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ABSTRAK 
ANDI ABDUL HAQ, E311 13 104. Representasi Makna Pesan Hary  
Tanosoedibjo Pada Iklan Mars Partai Perindo Di Televisi (Kajian Semiotika) 
(Dibimbing oleh Hasrullah dan Sudirman Karnay). 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan semiotika 
John Fiske. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui makna pesan Hary 
Tanosoedibjo pada iklan mars Partai Perindo versi 2 di televisi melalui kode televisi 
John Fiske yaitu level realitas, level representasi dan level ideologi.  
Hasil penelitian ini menunjukkan iklan mars Partai Perindo versi 2 
mengandung tanda berupa audio dan visual. Kemudian tanda-tanda tersebut 
dikelompokkan sesuai dengan kode-kode televisi John Fiske. Pakaian, Penampilan, 
dan Ekspresi termasuk ke dalam level realitas. Setting, narasi dan backsound juga 
representasi yang terbentuk termasuk ke dalam level representasi. Sedangkan level 
ideologi dilihat dari kode-kode ideologi yang terdapat dalam iklan.  
 Kesimpulan dari penelitian ini adalah pakaian, penampilan dan ekspresi dari 
level realitas menunjukkan Hary Tanoesoedibjo adalah sosok pemimpin yang 
cocok untuk Indonesia, pemimpin yang bersih dan peduli dengan rakyat. Pada level 
representasi menunjukkan kekuatan Perindo yang besar serta aktifitas HT yang 
turun langsung kemasyarakat tanpa adanya rekayasa dengan memanfaaatkan 
dokumentas MNC media. Secara keseluruhan perpaduan audio dan visual dari iklan 
iklan mars Partai Perindo versi 2 di televisi merepresentasikan Pancasila yang 
menjadi ideologi HT. Menjadi pedoman, landasan serta pondasi utama untuk 
membangun bangsa. 
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ABSTRACT 
Andi Abdul Haq. “Representative meaning of Hary Tanoesoedibjo’s messages 
through advertisement on television by Perindo(semiotic analysis) (Guided by 
Hasrullah and Sudirman Karnay). 
This research applies qualitative method with John Fiske’s semiotic 
approach. The purpose is to understand the meaning of the message delivered by 
Hary Tanosoedibjo from the second version of Perindo’s advertisement party that 
aired on the television. By using the broadcasting code of Fiske, the significant 
method which specifically proceeds into the process of analyzing data is due to the 
level of realness, representation and ideology.  
 The result of this research showed that the second version of Perindo’s 
advertisement party contained with audio and visual signs. These communicative 
indications were grouped according to the broadcasting code. The outfit, 
appearance, and expression included as the level of realness. Setting, 
narration/script, and backsound were categorized into the level of representation. 
Meanwhile, the ideological level could be found within the content of the 
advertisement. 
 In conclusion, Hary Tanosoedibjo matches for an ideal leader of Indonesia 
considering his generosity and compassion with the society that reflected the level 
of realness. In the level of representation, Perindo is already served with corporate 
power having HT volunteered himself on social activities without any typical 
scenario from MNC media. Overall, the audio and visual signs of the advertisement 
symbolize Pancasila as the ideological standpoint and foundation in attempt to 
establish a better picture of prosperous national
ix 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah  
Televisi merupakan teknologi yang umum dijumpai hampir disetiap rumah di 
Indonesia. Rosmawati (2010:157) bahwa televisi merupakan gabungan dari media 
dengar dan gambar hidup (gerak atau live) yang bisa bersifat politis, informatif, 
hiburan, pendidikan, atau bahkan gabungan. 
Pada televisi terdapat berbagai unsur seperti: program, berita dan iklan. 
Menurut Kotler (2005:277) iklan atau periklanan adalah segala bentuktasi non 
pribadi dan promosi gagasan, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus 
dibayar. Philip Kotler (2007:244) pada prinsipnya iklan adalah sarana komunikasi 
dalam rangka menyajikan dan mempromosikan ide, barang atau jasa yang 
dilakukan oleh komunikator dalam hal ini perusahaan atau produsen kepada 
komunikan yang dalam hal ini publik, khususnya pelanggannya melalui media 
nonpersonal yaitu media massa. 
Kosasih (2016:1) Obyek iklan tidak sekedar tampil dalam wajah yang utuh, 
melainkan melalui proses pencitraan, sehingga citra produk lebih mendominasi bila 
dibandingkan dengan produk itu sendiri. Pada proses cita produk diubah menjadi 
citra produk. Perjalanan mengubah cita menjadi citra adalah persoalan interaksi 
simbolis yang mana objek iklan dipertontonkan. 
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Pada dasarnya iklan memiliki berbagai jenis dari iklan produk, iklan jasa, 
hingga iklan politik. Iklan produk adalah iklan yang menampilkan sebuah barang 
yang ditawarkan seperti iklan aqua yang menawarkan produk air mineral, iklan jasa 
adalah iklan yang menawarkan jasa seperti iklan western union yang menawarkan 
jasa pengiriman uang dan iklan politik mars perindo yang memperkenalkan pertai 
politik. Iklan politik dapat dilakukan diberbagai media baik massa, elektronik 
ataupun media cetak. Melalui iklan politik pula dapat menggambarkan apa yang 
dilakukan oleh calon kandidat dari partai politik tersebut. Iklan politik tersebut juga 
dimanfaatkan sebagai publisitas untuk menginformasikan visi dan misi, program 
kerja yang dirancang dan citra diri yang baik dari partai atau kandidat politik. 
Iklan politik merupakan penghubung dari sebuah partai politik ke 
masyarakat khususnya calon pemilih. Selain merupakan kegiatan pemasaran, 
periklanan juga merupakan kegiatan komunikasi. Dilihat dari segi komunikasinya, 
rekayasa unsur pesan sangat tergantung dari siapa khalayak sasaran yang dituju dan 
melalui media apa iklan politik tersebut tersosialisasikan. 
Menuju usianya yang ketiga, 8 Oktober mendatang, Partai Persatuan 
Indonesia (Perindo) dinilai semakin dikenal dan disukai masyarakat. Pada survei 
yang melibatkan 1.000 responden berusia 17 tahun ke atas yang tersebar di 34 
provinsi di Indonesia itu, partai yang dipimpin Hary Tanoesoedibjo (HT) meraih 
tingkat keterkenalan masyarakat hingga 70,7%, sementara tingkat kesukaan 
mencapai 54%. 
Survei CSIS melibatkan responden berusia 17 tahun ke atas yang tersebar 
di 34 provinsi di Indonesia. Penarikan sampel dilakukan secara  multistage random 
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sampling dengan margin eror +/- 3,1% pada tingkat kepercayaan 
95%.(https://news.okezone.com/read/2017/09/12/337/1774401/mantap-
keterkenalan-70-7-survei-csis-nobatkan-perindo-jadi-partai-baru-terpopuler-
dan-disukai-masyarakat) 
Sebagai partai politik baru yang ketua umumnya merupakan pemilik dari 
MNC group, Partai Perindo dapat dengan mudah melakukan iklan politik di empat 
stasiun televisi yang dimiliki MNC Media. Stasiun TV yang dimaksud yaitu RCTI, 
GlobalTV, i News dan MNC TV. Terbukti sejak tanggal 30 November 2015 Partai 
Perindo telah meluncurkan iklan mars Partai Perindo. Sedangkan kampanye 
pemilihan legislatif sesuai jadwal Komisi Pemilihan Umum pada saat itu dihitung 
sejak 16 Maret hingga 9 April 2016. Itu artinya Partai Perindo telah melakukan 
kampanye empat bulan lebih awal dari waktu yang diberikan KPU. 
(http://www.bbc.com/indonesia/berita_indonesia/2014/03/140317_bawaslu_kamp
anye) 
  Nama Partai Perindo (sekaligus lagu mars-nya), Hary Tanoe, dan MNC 
Grup akhir-akhir ini menjadi perbincangan hangat baik secara formal di beberapa 
media maupun obrolan ringan warung kopi. Hal ini banyak diperbincangkan karena 
seolah masyarakat dikepung oleh iklan Partai Perindo di semua grup media MNC: 
RCTI, MNC TV, dan Global TV (dan tentu saja i News). Bahkan beberapa kanal 
MNC grup sudah merambah di Channel Indovision untuk menayangkan mars partai 
perindo (kompasiana.com/arleno/mars-perindo-realita-miris-bagi-penikmat-
televisi).  
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Iklan Partai Perindo bisa disaksikan di grup media tersebut hampir setiap 
jam. Hasil amatan Remotivi dalam infografis “Gerilya Politik Hary Tanoe di Layar 
Kaca” menemukan fakta bahwa dari dua stasiun tv yang merupakan bagian dari 
MNC Grup saja, ada masing-masing 42 kali iklan Partai Perindo periode 28 
Januari–3 Februari 2016. Bisa disimpulkan rata-rata 7 spot iklan di masing-masing 
media per hari. Hal ini belum termasuk program jurnalistik yang menjadikan Partai 
Perindo sebagai objek pemberitaan di masing-masing spotnya. 
(http://rapotivi.org/index.php?r=home/kabar&id=55) 
 
Gambar 1.1  
Jumlah Penayangan Iklan Mars Perindo di 3 Stasiun Televisi Milik MNC Group 
Sumber: https://tirto.id/menancapkan-mars-perindo-lewat-stasiun-tv-milik-
pribadi-nn 
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 Belum genap satu tahun usia Partai Perindo, tercatat telah menayangkan 
empat buah versi iklan yang berbeda pada televisi di bawah naungan MNC Group. 
Keempat versi iklan tersebut adalah versi “Kelahiran Perindo” versi “Deklarasi 
Partai Perindo” versi “Event Liga Futsal Perindo”, dan versi “Siapakah Indonesia”. 
Kemudian setelah usia pertamanya sebagai partai politik di Indonesia, Partai 
Perindo kembali merintis sebuah iklan versi “Mars Partai Perindo” 1 dan versi 
“Mars Partai Perindo” 2. Dengan demikian hingga saat ini tercatat ada enam versi 
iklan yang berbeda yang telah tayang di media televisi di bawah naungan MNC 
Group. Sampai saat ini, iklan dengan tema atau versi “Mars Partai Perindo” 2 masih 
tayang di televisi milik Hary Tanoe tersebut. 
Penelitian yang mengangkat tentang iklan politik sudah ada dan yang 
melakukan penelitian tentang iklan politik Partai Perindo diantaranya: 
1. Makna Hidup Iklan Rokok di Televisi (Analisis Semiotika John Fiske 
Terhadap Iklan Rokok A Mild Go Ahead versi Langkah 2016) tahun 2016 
oleh Rana Akbari. Hasilnya penampilan dan ekspresi dari level realitas 
menunjukkan berbagai langkah yang dilalui manusia yang mengandung 
makna hidup. Pada level representasi, terdapat beberapa objek yang 
direpresentasikan untuk membentuk makna. Namun di setiap objek 
mengandung makna hidup yang berbeda-beda. 
2. Analisis semiotika versi “Charles Sanders Pierce” oleh Rizki Almu Ali 
Kosasih tahun 2016 dengan judul citra politik Hary Tanoesoedibjo dalam 
iklan mars partai Perindo versi 1 ditelevisi. Hasilnya Hary Tanoesodibjo 
memeriotaskan dan merangkul masyarakat golongan ekonomi lemah. 
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Hingga hari ini belum ada penelitian yang mengangkat tentang Hary 
Tanoesoedibjo dalam iklan politik mars Partai Perindo versi 2 ditelevisi melalui 
kajian semiotika. Penelitian ini menggunakan analisis semiotika versi “John Fiske” 
pada iklan mars partai perindo versi 2. Pada penelitian ini nantinya menghasilkan 
wawasan baru untuk mahasiswa ilmu komunikasi. 
Dari hasil analisis di atas, maka penulis akan membahas tentang representasi 
makna pesan, dengan judul: “REPRESENTASI MAKNA PESAN HARY 
TANOESOEDIBJO PADA IKLAN MARS PARTAI PERINDO DI 
TELEVISI (KAJIAN SEMIOTIK)” 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penulis 
merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana makna pesan Hary Tanoesoedibjo pada level Realitas (perilaku 
dan kostum) dalam iklan politik mars Partai Perindo versi 2? 
2. Bagaimana makna pesan Hary Tanoesoedibjo pada level Representasi 
(teknik kamera, setting, dialog, musik) dalam iklan politik mars Partai 
Perindo versi 2? 
3. Bagaimana makna pesan Hary Tanoesoedibjo pada level ideologi dalam 
iklan mars Partai Perindo versi 2? 
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C. Tujuan dan Manfaat 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui representasi Hary Tanoesoedibjo pada level Realitas 
(perilaku dan kostum) dalam iklan politik mars Partai Perindo versi 2. 
b. Untuk mengetahui representasi Hary Tanoesoedibjo pada level 
Representasi (teknik kamera, setting, dialog) dalam iklan politik mars 
Partai Perindo versi 2. 
c. Untuk mengetahui representasi Hary Tanoesoedibjo pada level pada 
level ideologi dalam iklan politik mars Partai Perindo versi 2. 
2. Kegunaan penelitian 
a. Secara akademis, penelitian ini diharapkan dapat menambah dan 
memperkaya pengetahuan mengenai teori-teori komunikasi beserta 
ruang lingkup kepada pembaca, khususnya mengenai iklan politik dan 
simiotika. 
b. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 
dan pengetahuan tentang keberagaman iklan politik di media televisi. 
Diharapkan dapat bermanfaat untuk masyarakat dalam menghadapi 
serbuan iklan politik pada saat mendekati pemilihan umum, agar dapat 
berpikir kritis untuk menentukan pilihannya dalam menggunakan hak 
pilih.  
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D. Kerangka Konseptual  
1. Iklan  
Kotler (2005:277) berpendapat bahwa iklan adalah bentuk penyajian 
atau suatu promosi barang, ide atau jasa yang bertujuan untuk menarik 
peminat barang, ide ataupun jasa yang ditawarkan. Iklan dapat disajikan 
melalui media cetak, radio ataupun televisi. Iklan adalah segala bentuk 
presentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang atau jasa oleh sponsor 
tertentu yang harus dibayar. Sedangkan menurut Tjiptono (2008:225) 
menyatakan bahwa iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling 
banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Selain 
itu, menurut Machfoedz (2010:139) bahwa iklan adalah segala bentuk 
penyajian informasi dan promosi secara tidak langsung yang dilakukan oleh 
sponsor untuk menawarkan ide, barang atau jasa. 
Arens dalam Junaedi (2013:109) mengungkapkan bahwa “Iklan 
sebagai struktur dan komposisi komunikasi informasi yang bersifat 
nonpersonal, umumnya dilakukan dengan berbayar yang dicirikan dengan 
persuasif, berisi tentang produk (barang, jasa, dan ide) yang 
diidentifikasikan sebagai sponsor melalui berbagai media.”   
Junaedi (2013:110) menjelaskan bahwa komponen-komponen 
dalam definisi tentang iklan yaitu: 
a. Suatu bentuk komunikasi. Secara aktual, iklan dibentuk dengan sangat 
terstruktur dari komunikasi verbal maupun non verbal yang disusun 
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untuk memenuhi format waktu dan ruang yang spesifik yang ditentukan 
oleh pihak sponsor. 
b. Iklan diarahkan pada kelompok khalayak dan bukan ditujukan pada 
individu tertentu. Dikarenakan tujuan yang lebih mengarah pada 
kelompok inilah iklan lebih bersifat nonpersonal atau merupakan bentuk 
dari komunikasi massa. 
Menurut Junaedi (2013:113) tujuan iklan yaitu:  
a. Sebagai Mdia Informasi  
Iklan ditujukan untuk menginformasikan suatu produk barang dan jasa 
kepada khalayak. Tidak hanya dalam produk tetapi juga hal lainnya.  
b.  Untuk Mempengaruhi Konsumen  
Iklan dapat mengarahkan konsumen untuk mengkonsumsi produk 
barang atau jasa tertentu, atau mengubah sikap agar sesuai dengan apa 
yang diinginkan oleh pengiklan.  
c. Mengingatkan Konsumen  
Iklan ditujukan agar konsumen selalu mengingat produk tertentu 
sehingga tetap setia mengkonsumsinya. 
Dalam media iklan menurut Widyatama (2007:76) adapun 
pembagian iklan menurut media yang digunakan, sebagai berikut: 
a. Iklan Lini Atas (above the line) 
Iklan yang sifat medianya lebih universal atau menyeluruh (massa), 
yang mana khalayaknya banyak dan tidak sling mengenal satu sama 
lain juga menerima terpaan pesan iklan yang serempak. Adapun media 
10 
 
yang termasuk kategori lini atas yaitu: televisi, radio, surat kabar, 
majalah, tabloid, dan media interaktif internet. 
b. Iklan Lini Bawah (below the line) 
Iklan dengan menggunakan media yang lebih khusus sebagai bentuk 
penyokong (pelengkap) iklan lini atas. Adapun kategori media yang 
termasuk iklan lini bawah yaitu: poster, spanduk, leaflet, baliho, stiker, 
folder, dan masih banyak lagi 
Secara lebih umum klasifikasi iklan dapat dikategorikan 
berdasarkan target audiens, wilayah, pemilihan media, dan tujuan. 
Sebagaimana Bovee mengatakan iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan 
tiga kategori menurut Bungin (2008:110):  
a. Target audiens: Pemakai iklan atau bisnis seperti industrial, 
perdagangan, professional, pertanian.  
b. Wilayah geografis: Internasional, nasional, regional atau lokal.  
c. Penggunaan media: Media cetak (koran, majalah), media elekronika 
(radio, televisi), media luar rumah (poster, buletin). 
2. Iklan Politik  
Hasrullah (2014:80) mengemukaan bahwa Iklan telah menjadi 
“senjata yang ampuh” tidak saja memperkenalkan diri tapi pengaruhnya 
sampai pada perubahan perilaku (behavior) pemilih untuk memutuskan 
memilih kandidat. Apalagi iklan itu dilakukan secara kontinu, 
berkesinambungan dan konsisten di berbagai saluran komunikasi, maka 
konsep “the power of news-advertising” akan mengubah kognisi 
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(pengetahuan) publik menjadi pilihan (action). Teori perubahan sikap dan 
perilaku yang coba dimainkan dalam dunia periklanan menjadi sangat 
“mujarab” untuk menjual kandidat pada setiap pesta demokrasi. 
 Contoh konkret terlihat jelas di ruang publik, termasuk beberapa 
sudut jalan dipenuhi gempuran iklan politik yang terkadang mengganggu 
keindahan kota dan tata ruang publik. Maka dari itu, ada benarnya anggapan 
bahwa iklan politik merupakan proses ritual yang membujuk khalayak untuk 
pindah pilihan sebagai efek atau rayuan kandidat di alam bawah sadar. 
Rolland mendefinisikan periklanan sebagai penempatan pesan-
pesan terorganisir pada media dengan membayar. McNair (2003:76) begitu 
juga periklanan politik, dalam pengertian yang sama, mengacu kepada 
pembelian dan penggunaan tentang ruang periklanan politik, dalam 
pengertian yang sama mengacu kepada pembelian tentang ruang periklanan, 
membayar untuk rating komersial, dalam rangka mentransmisi pesan-pesan 
politik kepada khalayak. 
3. Iklan Sebagai Media Representasi  
Vidyarini (2007:86) iklan juga menjadi media representasi, 
dikatakan begitu karena gambar visual maupun tulisan, dalam bentuk 
caption atau kata-kata yang terdapat pada iklan merupakan sebuah tanda 
dan dengan begitu representasi dari objek sebenarnya di dunia nyata. 
Menurut Hall (2003:17) dalam bukunya Representasi: Culutral 
Representasi and Signifying Practices, “Representation connect meaning 
and language to culture. Representation is an essential part of process by 
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which meaning is produce and exchangced between members of culture.” 
Melalui representasi, suatu makna diproduksi dan dipertukarkan antar 
anggota masyarakat. 
Jadi dapat dikatakan bahwa, representasi secara singkat adalah salah 
satu cara untuk memproduksi makna. Representasi bekerja melalui sistem 
representasi yang terdiri dari komponen penting, yakni konsep dalam 
pikiran dan bahasa.  Hall juga membagi representasi ke dalam dua bagian, 
antara lain:  
a. Representasi mental yaitu konsep-konsep yang ada dalam pikiran yang 
kita lihat melalui alat indra baik itu objek, sesuatu yang didengar dan 
sesuatu yang dirasakan. 
b. Representasi bahasa yaitu konsep-konsep yang telah kita pahami 
melalui alat indrawi yang kemudian diwujudkan kedalam bentuk kata-
kata untuk mendapatkan suatu makna.  
4. Semiotika 
Pada buku Pengantar Ilmu Komunikasi, Fiske (2012:2) terdapat dua 
mazhab utama di dalam ilmu komunikasi. Pertama kelompok yang melihat 
komunikasi sebagai transmisi pesan. Kelompok ini fokus dengan 
bagaimana pengirim dan penerima, mengirimkan dan menerima pesan. 
Mazhab kedua melihat komunikasi sebagai produksi dan pertukaran 
makna. Kelompok ini fokus dengan bagaimana pesan atau teks, berinteraksi 
dengan manusia dalam rangka untuk memproduksi makna. Metode utama 
dari pandangan ini adalah semiotik. 
13 
 
Menurut Sobur (2006:12) secara etimologis, istilah semiotika 
berasal dari bahasa Yunani “semion” yang berarti “tanda” atau “seme” 
yang berarti “penafsiran tanda”. Tanda itu sendiri didefinisikan sebagai 
suatu yang dapat dianggap mewakili sesuatu yang lain. Tanda pada awalnya 
dimaknai sebagai suatu hal yang menunjukkan pada adanya hal lain. 
Sementara secara Terminologis, semiotika dapat didefinisikan sebagai ilmu 
yang mempelajari sederetan luas objek-objek, peristiwa-peristiwa dan 
seluruh kebudayaan sebagai suatu tanda. 
Littejohn (2009:874) semiotika adalah studi tentang tanda dan 
penggunaan tanda. Ini berkembang dari dua tradisi yang terpisah pada awal 
1900-an: Semiologi (semiologie dalam bahasa Prancis) diusulkan oleh 
Ferdinand de Saussure seorang linguis di Swiss sebagai perpanjangan 
psikologi. Dan semiotik yang diusulkan oleh Charles Sanders Pierce, 
seorang filsuf di Amerika Serikat sebagai perpanjangan dari studi logika. 
Istilah semiologi masih digunakan meski lebih sering di Eropa daripada di 
Amerika Serikat. Istilah pilihan di Amerika Serikat saat ini paling sering 
bersifat semiotik (bentuk jamak) dalam upaya mengkonsolidasikan bidang 
penelitian. 
Menurut Vera (2014:3) Semiotika adalah ilmu tentang tanda, dan 
merupakan cabang filsafat yang mempelajari dan menelaah tanda. 
Pengertian lain Vera (2014:32) datang dari tokoh semiotika Umberto Eco 
yang menyatakan bahwa pada prinsipnya, semiotika adalah sebuah disiplin 
yang mempelajari segala sesuatu yang dapat digunakan untuk berdusta. 
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Kata semiotika atau semiology berasal dari bahasa Yunani, semion 
yang berarti tanda. Menurut John Fiske, semiotika adalah studi tentang 
petanda dan makna dari sistem tanda, ilmu tentang bagaimana makna 
dibangun dalam “teks” media: atau studi tentang bagaimana tanda dari jenis 
karya apapun dalam masyarakat mengomunikasikan makna. 
Menurut John Fiske (dalam Eriyanto, 2012:114), saat menampilkan 
objek, peristiwa, gagasan, kelompok atau seseorang paling tidak ada tiga 
level, yaitu: 
1. Level Pertama 
Pada level pertama, adalah peristiwa yang ditandakan dengan 
(encode) sebagai realitas. Bagaimana peristiwa itu dikonstruksi sebagai 
realitas oleh wartawan/media. Dalam Bahasa gambar (terutama televisi) ini 
umumnya berhubungan dengan aspek seperti pakaian, lingkungan, ucapan 
dan ekspresi. Di sini, realitas selalu siap untuk ditandakan ketika kita 
menganggap dan mengonstruksi peristiwa tersebut sebagai realitas.  
2. Level Kedua 
Pada level kedua, ketika kita memandang sesuatu sebagai realitas, 
pertanyaan berikutnya adalah bagaimana realitas itu digambarkan. Di sini, 
kita menggunakan perangkat secara teknis. Dalam bahasa tulis, alat teknis 
itu adalah kata, kalimat atau proposisi, grafik, dan sebagainya. Dalam 
bahasa gambar/televisi, alat itu berupa kamera, pencahayaan, editing atau 
musik.  
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3. Level Ketiga 
Pada level ketiga, bagaimana peristiwa tersebut diorganisir ke 
dalam konvensi-konvensi yang diterima secara ideologis. Bagaimana 
kode-kode representasi dihubungkan dan diorganisasikan ke dalam 
koherensi sosial seperti kelas sosial, atau kepercayaan dominan yang ada 
di dalam masyarakat (patriarki, materialisme, kapitalisme, dan 
sebagainya). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 
Bagan Kerangka Konseptual 
 
 
 
Semiotika Menurut John Fiske: 
- Level realitas 
- Level Representasi 
- Level Ideologi 
Iklan Mars Perindo Versi 2 
Representasi 
 Hary Tanoesoedibjo 
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E. Definisi Oprasional 
1. Representasi  
Representasi merupakan suatu produksi makna dari konsep-konsep 
yang ada dalam pikiran seseorang terhadap suatu objek dan peristiwa. 
Reprsentasi tidak hanya untuk menyajikan (to present), untuk 
membayangkan (to imagine), atau untuk melukiskan (to depict).  
2. Hary Tanoesoedibjo 
Hary Tanoesoedibjo adalah ketua partai Perindo yang mana beliau 
adalah tokoh utama dalam iklan mars partai Perindo.  
3. Iklan Politik 
Iklan politik adalah iklan yang menayangkan konten yang 
berhubungan langsung dengan partai, mempromosikan partai dan 
meperlihatkan visi dan misi partai. 
4. Mars Partai Perindo Versi 2 
Mars Perindo adalah salah satu iklan politik yang dibuat oleh Partai 
Perindo. Mars Partai Perindo juga merupakan lagu kesatuan yang 
divisualkan menjadi sebuah iklan politik dan ditayangkan di televisi 
nasional seperti RCTI, MNC TV, i News dan Global TV. Sehubungan mars 
Partai Perindo ada 2 versi, dalam penelitian ini mars yang diteiliti adalah 
mars Partai Perindo versi 2. 
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F. Metode Penelitian  
1. Waktu dan Objek Penelitian  
Penelitian ini berlangsung pada bulan April hingga Agustus 2017, 
yang mana penulis telah melakukan pra penelitian dengan menonton iklan 
serta membaca literatur yang berhubungan dengan objek yang diteliti 
penulis. Adapun objek yang diteliti adalah 60 % dari 45 adegan iklan Mars 
Pertai Perindo yaitu 30 adegan-adegan Hary Tanoesoedibjo dalam iklan 
mars Partai Perindo yang berdurasi 1 menit 5 detik. Iklan ini telah tayang 
televisi nasional dan di unggah di media sosial youtube pada tanggal 29 
Maret 2016 dan telah mencapai 1.686.309 kali tayang. 
2. Tipe Penelitian  
Penelitian ini menggunakan tipe penelitian kualitatif. Adapun jenis 
penelitan yang digunakan adalah penelitian deskriptif kualitatif dengan 
menggunakan teori dari John Fiske untuk mengetahui pesan yang ingin 
disampaikan melalui iklan melalui iklan mars Partai Perindo serta 
bagaimana merepresentasikannya.  
3. Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan penulis 
berdasarkan kebutuhan dalam menganalisis serta pengkajian objek yang 
diteliti. Pengumpulan data yang dilakukan adalah:  
a. Pengumpulan data dengan mengamati serta menganalisis objek yang 
terdapat pada adegan dalam iklan mars partai Perindo versi 2 yang 
terkait dengan penelitian.  
18 
 
b. Penelitian pustaka dengan mengkaji serta memperlajari berbagai 
literatur yang berkaitan dengan permasalahan yang diteliti untuk 
mendukung asumsi sebagai sebuah landasan teori permasalahan yang 
dibahas.  
c. Penelusuran data online, yaitu menelusuri data dari media online seperti 
internet sehingga peneliti dapat memanfaatkan data informasi online 
serta dapat dipertangungjawabkan secara akademis. 
4. Teknik Analisis Data  
Analisis data yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah 
analisis semiotika yang mana analisis ini berupaya menemukan makna 
tanda termasuk hal-hal yang tersembunyi dalam sebuah tanda pada sebuah 
iklan. 
Vera (2014:32) mengemukakan bahwa model analisis semiotika 
John Fiske terdiri dari tiga level dalam semiotika, yaitu level realitas, level 
representasi dan level ideologi. Menurut teori ini pula, sebuah realitas tidak 
muncul begitu saja melalui kode-kode yang timbul, namun juga diolah 
melalui pengindraan sesuai referensi yang telah dimiliki oleh pemirsa 
televisi. Sehingga sebuah kode akan dipersepsikan secara berbeda oleh 
orang yang berbeda juga. Menurutnya peristiwa yang ditayangkan dalam 
dunia televisi telah dienkode oleh kode-kode sosial yang terbagi dalam tiga 
level yaitu level realitas, level representasi dan level ideologi. 
 
 
19 
 
Tabel 1.1 
Level Semiotika John Fiske 
 
Pertama Level Realitas 
 
Dalam bahasa tulis, seperti dokumen wawancara transkrip dan 
sebagainya. Dalam televisi seperti perilaku, make up, pakaian, 
ucapan, gerak-gerik dan sebagainya. 
Kedua Level Representasi 
 
Dalam bahasa tulis seperti kata, proposisi, kalimat, foto, caption, 
grafik, dan sebagainya. Dalam TV seperti kamera, musik, tata 
cahaya, dan lain-lain. Elemen-elemen tersebut ditransmisikan ke 
dalam kode representasional yang memasukkan di antaranya 
bagaimana objek digambarkan (karakter, narasi, setting, dialog, 
dan lain-lain). 
Ketiga Level Ideologi 
 
Semua elemen diorganisasikan dalam koheren dan kode kode 
ideologi, seperti individualisme, liberalisme, sosialisme, patraki, 
ras, kelas, materialisme, dan sebagainya. 
Sumber: Wibowo, semiotika komunikasi, Jakarta, Mitra Wacana Media, 2011, hal 
123 
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BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Media Massa 
 Media massa adalah suatu jenis komunikasi yang ditujukkan kepada 
sejumlah khalayak yang tersebar, heterogen dan anonim melewati media cetak atau 
elektronik, sehingga pesan informasi yang sama dapat diterima secara serentak dan 
sesaat (Susanto, 1980:2). Pengertian “dapat” di sini menekankan pada pengertian, 
bahwa jumlah sebenarnya penerima pesan informasi melalui media massa pada saat 
tertentu tidaklah esensial. Kata media berasal dari Bahasa latin medius yang secara 
harfiah berarti “tengah”, “perantara” atau “pengantar”. Secara lebih khusus 
pengertian dalam proses belajar mengajar cenderung diartikan sebagai alat-alat 
grafis, photografis, atau elektronis untuk menangkap, memproses dan menyusun 
kembali informasi visual verbal (Arsyad, 2004:3)  
 Pengertian lain tentang media dikemukakan Association for Educational 
Communications and Technology AECT (1977:26) yang dikutip oleh Sadiman 
(2006:6) yang mana media sebagai segala bentuk dan saluran yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan atau informasi. Di samping sebagai sistem penyampaian atau 
pengantar, media sering disebut sebagai mediator, dengan istilah mediator media 
menunjukkan fungsi atau peranannya yaitu mengatur hubungan yang efektif antara 
dua belah pihak utama dalam proses belajar siswa dan pelajaran. 
20 
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 Secara garis besar, bentuk media massa terbagi atas dua jenis yaitu: media 
cetak (surat kabar dan majalah, termasuk buku-buku) dan media elektronik 
(televisi, radio, dan termasuk internet) 
 Keberadaan media massa dalam kehidupan masyarakat tidak dapat 
dianggap remeh, kerena media massa merupakan suatu komponen yang ada di 
dalam masyarakat. Apabila media massa mengambil tempat di dalam masyarakat 
dan menjadi bagian dari suatu sistem masyarakat seluruhnya.  
 Dari pendapat di atas jelas bahwa media massa bergantung dan berpengaruh 
sepenuhnya kepada tingkat pendidikan dan pengetahuan seseorang. Menurut 
Sumadira (2005:32) fungsi utama dari media massa ialah menyampaikan informasi 
kepada masyarakat dan setiap informasi yang sudah disampaikan harus bersifat 
akurat, faktual, menarik benar lengkap-utuh, berimbang relevan dan bermanfaat. 
Sehingga apapun informasi yang disebarluaskan media massa hendaknya dalam 
rangka mendidik. 
1. Karakteristik Media Massa  
Menurut Ardianto (2005:7) ada beberapa karakteristik komunikasi 
massa sebagai berikut:   
a. Komunikasi Massa Berlangsung Satu Arah. 
Komunikator pada komunikasi massa menyampaikan pesan secara 
satu arah, umpan balik atau tanggapan dari pihak penerima (khalayak) 
biasanya berlangsung secara tertunda. 
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b. Komunikator Pada Komunikasi Massa Melembaga. 
Media massa sebagai saluran komunikasi massa merupakan lembaga, 
yakni institusi atau organisasi. Komunikator dalam komunikasi 
massa disebut komunikator kolektif karena hasilnya merupakan 
kerjasama kerabat kerja. 
c. Pesan Pada Komunikasi Massa Bersifat Umum. 
Pesan yang disebarluaskan pada komunikasi massa ditujukan untuk 
umum dan mengenai kepentingan umum. 
d. Media Bomunikasi Massa Menimbulkan Keserempakan. 
Ciri lain dari media massa adalah kemampuannya untuk 
menimbulkan keserempakan (stimultanaeity) pada pihak khalayak 
yang menonton televisi. Khalayak secara serentak dan sesaat 
menerima pesan yang diberikan oleh media massa tersebut. 
e. Komunikan Komunikasi Massa Bersifat Heterogen. 
Komunikan atau khalayak yang merupakan kumpulan anggota 
masyarakat, yang terlibat dalam proses komunikasi massa sebagai 
sasaran yang dituju komunikator bersifat heterogen. Khalayak ini 
dalam keberadaannya terpencar-pencar, tidak saling mengenal dan 
tidak memiliki kontak pribadi dan masing-masing berbeda dalam 
berbagai hal yakni; jenis kelamin, usia, agama, pekerjaan, pendidikan 
dan sebagainya.  
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f. Stimulasi Alat Indera Terbatas. 
Ciri komunikasi massa yang dapat dianggap salah satu 
kelemahannya adalah sitmulasi alat indera yang terbatas. Pada 
komunikasi antarpersonal yang bersifat tatap muka, maka seluruh 
alat indra pelaku komunikasi, komunikator dan komunikan, dapat 
digunakan secara maksimal. Pada karakteristik ini kedua belah pihak 
dapat melihat, mendengar secara langsung, bahkan mungkin merasa. 
Pada komunikasi massa simulasi alat indra bergantung pada jenis 
media massa seperti surat kabar dan majalah. Lalu pada radio siaran 
dan rekaman auditif, khalayak hanya mendengar, sedangkan pada 
pada media televisi dan film, kita menggunakan indra penglihatan 
dan pendengaran. 
g. Umpan Balik Tertunda. 
Pada umumnya umpan balik tertunda efektifitas seringkali dapat 
dilihat dari feedback yang disampaikan oleh komunikan. Umpan 
balik berfungsi sebagai respons dan mempunyai volume yang tidak 
terbatas pada komunikasi antarpersonal. 
 Namun dari kedua jenis media massa baik cetak maupun elektronik 
memiliki perbedaan dari sifat maupun bentuknya. Menurut Effendi 
(2007:145) kedua jenis media massa tersebut mempunyai perbedaan yang 
khas yaitu sebagai berikut: 
Pesan-pesan yang disiarkan media massa elektronik hanya sekilas 
sehingga khalayak harus selalu berada di depan pesawat, sedangkan pesan-
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pesan yang disiarkan melalui media cetak dapat diulang untuk dipelajari 
serta disimpan untuk dibaca pada setiap kesempatan. 
2. Televisi dalam Media Massa 
Perkembangan televisi sebagai media massa elektronik pada 
awalnya dimulai dengan hadirnya kamera yang dikemukakan oleh 
Vladimir Zworykin pada tahun 1923 (Liliweri, 1997:13) Televisi 
merupakan media dalam komunikasi massa atau biasa disebut media 
massa elektronik pandang–dengar (audio visual). 
Televisi gabungan dari media dengar dan gambar yang bisa bersifat 
informatif, hiburan dan pendidikan atau bahkan gabungan dari ketiga 
unsur tersebut. Televisi menciptakan suasana tertentu yaitu para 
pemirsanya dapat melihat sambil duduk santai tanpa kesengajaan untuk 
menyaksikan. Penyampaian isi pesan seolah-olah langsung antara 
komunikator dan komunikan. Informasi yang disampaikan oleh televisi 
akan lebih mudah dimengerti karena lebih jelas terdengar secara audio 
dan terlihat secara visual Kuswadi (1996:8). Hiburan yang diinginkan 
masyarakat dapat terpenuhi dengan adanya media massa sebagai alat 
penyampaian pesan yang semakin beragam dan berkembang. 
3. Fungsi Televisi  
Televisi pada pokoknya mempunyai fungsi sebagai berikut: fungsi 
penerangan, pendidikan, dan hiburan. Menurut fungsi ini segala sesuatu 
yang disiarkannya kepada masyarakat tergantung pada sistem negara dan 
pemerintah negara yang bersangkutan (Effendy, 2007:39). 
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Effendy membagi fungsi televisi sebagai berikut: 
a. Fungsi Penerangan (the information fungtion) 
Televisi merupakan media yang mampu menyiarkan berbagai 
informasi, hal ini disebabkan oleh dua faktor yang terdapat 
didalamnya yaitu “Immediacy and Realism”.  
Immediacy yaitu mencakup pengertian langsung dan dekat. 
Peristiwa yang disiarkan oleh stasiun televisi dapat dilihat dan 
didengar oleh para pemirsa dan saat peristiwa berlangsung seolah-
olah mereka berada di tempat peristiwa itu terjadi. 
Realism yaitu mengandung makna kenyataan, ini berarti stasiun tv 
menyiarkan informasi secara audiovisual sesuai denga kenyataan. 
b. Fungsi Pendidikan (the education function) 
Sebagai media massa, televisi merupakan sarana yang paling ampuh 
untuk menyiarkan acara pendidikan kepada khalayak yang jumlahnya 
banyak secara simultan. Sesuai dengan pendidikan yakni 
meningkatkan pengetahuan dan penalaran masyarakat, televisi 
menyiarkan acara-acara tertentu secara implisit mengandung 
pendidikan seperti film, kuis dan sebagainya yang disebut Education 
Television (ETV). 
c. Fungsi Hiburan (the entertainment function) 
Fungsi hiburan yang melekat pada televisi sangat dominan. 
Sebagian besar dari alokasi waktu massa siaran diisi acara-acara 
hiburan. Hal ini dapat dimengerti karena pada layar televisi dapat 
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ditampilkan gambar hidup serta suara bagaikan kenyataan, dan 
dapan dinikmati sekalipun khalayak yang tidak mengerti bahasa 
asing. 
Media massa televisi juga memiliki beberapa kelebihan dan 
kekurangan sendiri. Adapun kelebihan TV adalah siarannya bersifat 
audio visual, juga karena layar kacanya dengan ”gambar hidup” yang 
menarik khalayak untuk menonton dan kekurangan TV adalah dalam 
penyiaran acara-acara budaya massal yang menimbulkan dampak 
negatif bagi khalayak tertentu, di samping itu isi pesannya tidak dapat 
disimpan dibanding surat kabar (Rumondor, 2004: 229) 
Pada televisi terdapat berbagai unsur seperti: program, berita dan 
iklan. Menurut Kotler (2005:277) iklan atau periklanan adalah segala 
bentuk non pribadi dan promosi gagasan, barang atau jasa oleh sponsor 
tertentu yang harus dibayar. Pada prinsipnya iklan adalah sarana 
komunikasi dalam rangka menyajikan dan mempromosikan ide, barang 
atau jasa yang dilakukan oleh komunikator dalam hal ini perusahaan atau 
produsen kepada komunikan sebagai publik, khususnya pelanggannya, 
melalui media nonpersonal yaitu media massa. Selain itu, semua iklan 
dibuat dengan tujuan yang sama yaitu untuk memberi informasi dan 
membujuk para konsumen untuk mencoba atau mengikuti pesan yang 
ada dalam iklan tersebut, dapat berupa aktivitas mengonsumsi produk 
atau jasa yang ditawarkan.  Biasanya iklan menggunakan objek tertentu 
untuk menarik perhatian audience.  
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Kosasih (2016:1) objek iklan tidak sekadar tampil dalam wajah 
yang utuh, melainkan melalui proses pencitraan, sehingga citra produk 
lebih mendominasi bila dibandingkan dengan produk itu sendiri. Pada 
proses cita produk diubah menjadi citra produk. Perjalanan mengubah 
cita menjadi citra adalah persoalan interaksi simbolis yangmana objek 
iklan dipertontonkan. 
Pada dasarnya iklan memiliki berbagai jenis dari iklan produk, 
iklan jasa, hingga iklan politik. Iklan produk adalah iklan yang 
menampilkan sebuah barang yang ditawarkan seperti iklan Aqua yang 
menawarkan produk air mineral, iklan jasa adalah iklan yang 
menawarkan jasa seperti iklan Western Union yang menawarkan jasa 
pengiriman uang dan iklan politik mars perindo yang memperkenalkan 
pertai politik. Iklan politik dapat dilakukan di berbagai media baik 
massa, elektronik ataupun media cetak. Melalui iklan politik pula dapat 
menggambarkan apa yang dilakukan oleh calon kandidat dari partai 
politik tersebut. Iklan politik tersebut juga dimanfaatkan sebagai 
publisitas untuk menginformasikan visi dan misi, program kerja yang 
dirancang dan citra diri yang baik dari partai atau kandidat politik. 
B. Iklan 
Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasife yang 
diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa 
tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya (Jefkins, 1997:5). Sedangkan iklan 
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adalah promosi barang, jasa, perusahaan, dan ide yang harus dibayar oleh sponsor 
(Supriyanto, 2008:19). Sponsor dalam hal ini merupakan perusahaan tertentu yang 
nantinya menjadi klien penyedia jasa promosi. 
Menurut Sobur (2004:53), dalam komunikasi periklanan, iklan tidak hanya 
menggunakan bahasa sebagai alatnya, tetapi juga menggunakan alat komunikasi 
lainnya seperti gambar, warna dan bunyi. 
1. Sifat Periklanan 
Adapun beberapa sifat periklanan menurut (Jayanthi, 2013:17) yakni: 
a. Presentasi umum: Periklanan adalah cara berkomunikasi yang sangat 
umum, sifat umum itu memberi semacam keabsahan produk dan 
penawaran yang terstandarisasi. 
b. Tersebar luas: Periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang 
kemungkinkan pemasar mengulang satu pesan berulang kali. Iklan juga 
memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari 
berbagai pesaing. Periklanan berskala besar oleh seorang pemasar 
menunjukan sesuatu yang positif mengenai ukuran, kekuatan dan 
keberhasilan pasar. 
c. Ekspresi yang lebih kuat: Periklanan memberi peluang untuk 
mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan 
cetakan, suara, warna penuh dengan seni. 
d. Tidak bersifat pribadi: Periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa 
seperti wiraniaga perusahaan. Audiens tidak merasa wajib 
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memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan tugas 
yang bersifat monolog, bukan dialog dengan audiens. 
2. Fungsi dan Tujuan Iklan 
Menurut Robert W. Pollay (dalam Jayanthi, 2013:18) fungsi iklan 
ada 2, yaitu fungsi informasional dan transformasional. Melalui fungsi 
informasional, iklan memberitahukan kepada konsumen tentang 
karakteristik produk, sedangkan transformasional, iklan berusaha untuk 
mengubah sikap-sikap yang dimiliki oleh konsumen terhadap merek, pola-
pola belanja, gaya hidup, teknik-teknik mencapai sukses dan sebagainya. 
a. Fungsi periklanan (Liliweri, 1992:52) yaitu: 
1) Menambah frekuensi penggunanya 
2) Menambah frekuensi penggantian benda dengan benda yang sama. 
3) Menambah variasi penggunaan dari benda yang sama. 
4) Menambah volume pembelian dari barang atau jasa yang 
dianjurkan. 
5) Menambah dan memperpanjang musim penggunaan barang dan 
jasa. 
 
b. Tujuan Iklan menurut Kotler (2005:278) yaitu:   
1) Iklan Informatif (Informatif Advertising) 
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan 
pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah 
ada. 
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2) Iklan Persuasif (Persuasive Advertising) 
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, 
keyakinan dan pembelian suatu produk atau jasa. 
3) Iklan Pengingat (Reminding Advertising) 
Iklan yang dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan 
jasa kembali. 
4) Iklan Penguatan (Reinforcement Advertising) 
Iklan yang dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang 
bahwa mereka telah melakukan pilihan yang tepat. 
3. Bentuk-bentuk Iklan 
Bungin (2011:36), dalam masyarakat terdapat dua kategori iklan 
yang secara lebih umum dikenal. Pertama, iklan komesial dan kedua, iklan 
layanan masyarakat. Iklan komesial, yaitu berbagai iklan yang dilakukan 
semata untuk menunjukan untuk kegiatam komersial dengan harapan 
apabila iklan ditayangkan, produsen memperoleh keuntungan komersial 
dari tayangan tersebut. Sedangkan iklan layanan masyarakat semata-mata 
dibuat dan ditayangkan untuk tujuan-tujuan nonkomersial dan sosial semata 
untuk penerangan umum. 
C. Iklan Politik  
Menurut Lee (2004:35) bahwa iklan politik secara singkat dideskripsikan 
sebagai penyiaran yang bersifat informatif dan persuasif dengan tujuan untuk 
meraih pemberi suara dan memberikan mereka pilihan politik yang meliputi partai 
politik, kandidat dan program. Tujuan yang ingin dicapai oleh siaran ini tidak hanya 
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untuk menaikkan popularitas kandidat tetapi lebih kepada untuk membuat pemberi 
suara mau memilih kandidat yang menjadi sponsor dari iklan. Bentuk dan isi dari 
iklan yang mampu meraih audiens melalui media ini di bawah kendali dari aktor 
politik, media (TV, radio, surat kabar, internet) dan saluran transmisi lainnya.  
Selanjutnya menurut Kaid dan Holtz-Bacha dalam Danial (2009:43) bahwa 
iklan politik didefinisikan sebagai suatu pesan terkontrol yang dikomunikasikan 
melalui berbagai saluran yang didesain untuk mempromosikan ketertarikan politik 
dari seseorang, partai, kelompok, pemerintah atau suatu organisasi. Iklan sebagai 
komunikasi politik yang penting, dengan kualitas jurnalistik yang menampilkan 
situasi dan kondisi secara langsung sehingga diharapkan mampu menawarkan fakta 
yang jelas tentang bagaimana partai politik atau kandidat menunjukkan dirinya di 
depan khalayak pemilih. Iklan dalam kampanye politik merupakan dokumentasi 
kenyataan dari kekuasaan politik persuasif modern. 
Menurut Firmanzah (2007:24) menjelaksan bahwa persuasif dapat diartikan 
sebagai manipulasi dari simbol oleh suatu pihak dengan usaha untuk membuat 
perubahan tertentu terhadap pihak lainnya. Demikian juga dengan iklan politik yang 
berusaha untuk merayu pemilih untuk memilih kandidat atau partai. Iklan politik 
yang menarik setidaknya dapat dilihat dari keberhasilannya yang sukses 
menghadirkan tiga hal yaitu inspirasi bagi konsumen atau pemilih, keterlibatan 
antara kandidat atau partai dengan pemilih serta penghargaan. Penghargaan di sini 
merupakan kesuksesan yang salah satu indikatornya dapat tercermin dari hasil 
polling. Keberhasilan kampanye politik juga tidak terlepas dari iklan politik, upaya 
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branding perlu dilakukan agar membuat persepsi pemilih sesuai dengan tujuan dari 
kampanye politik.  
Iklan politik di Indonesia semakin penting digunakan para politisi dalam 
pemilihan Anggota Lagislatif, Kepala Daerah maupun pemilihan Presiden. Tujuan 
iklan politik adalah mempersuasi dan memotivasi pemilih untuk memilih kandidat 
tertentu. Iklan politik tampil impresif dengan senantiasa mengedepankan informasi 
tentang siapa kandidat (menonjolkan nama dan wajah kandidat), apa yang telah 
kandidat lakukan (pengalaman kandidat dan bagaimana posisinya terhadap isu-isu 
tertentu.  
Menurut Setiyono (2008:42) isi iklan politik senantiasa berisi pesan-pesan 
singkat tentang isu-isu yang diangkat (policy position), kualitas kepemimpinan 
(character), kinerja (track record-nya) dan pengalamannya. Iklan politik, 
sebagaimana dengan iklan produk komersial yang tak hanya memainkan kata-kata 
(word), tetapi juga, gambar, suara dan musik. Iklan politik khususnya iklan 
audiovisual, memainkan peranan strategis dalam political marketing.  
1. Fungsi Iklan Politik 
a. Membentuk citra kontestan dan sikap emosional terhadap kandidat.  
b. Membantu para pemilih untuk terlepas dari ketidak-pastian pilihan 
karena mempunyai kecenderungan untuk memilih kontestan tertentu.  
c. Alat untuk melakukan rekonfigurasi citra kontestan.  
d. Mengarahkan minat untuk memilih kontestan tertentu.  
e. Mempengaruhi opini publik tentang isu-isu nasional. 
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f. Memberi pengaruh terhadap evaluasi dan interpretasi para pemilih 
terhadap kandidat dan event-event politik.  
Secara lebih umum klasifikasi iklan dapat dikategorikan 
berdasarkan target audiens, wilayah, pemilihan media, dan tujuan. 
Sebagaimana Bovee mengatakan dalam Bugin (2008:110) iklan dapat 
diklasifikasikan berdasarkan tiga kategori:  
a. Target audiens: pemakai iklan atau bisnis seperti industrial, 
perdagangan, professional, pertanian.  
b. Wilayah geografis: internasional, nasional, regional atau lokal.  
c. Penggunaan media: media cetak (koran, majalah), media elekronika 
(radio, televisi), media luar rumah (poster, buletin)  
2. Macam-macam Iklan Politik  
Robert Baukus dalam Cangara (2009:346) membagi iklan politik atas empat 
macam yaitu:  
a. Iklan serangan, yang ditujukan untuk mendiskreditkan lawan. 
b. Iklan argumen, yang memperlihatkan kemampuan para kandidat untuk 
mengatasi masalah-masalah yang mereka hadapi. 
c. Iklan ID, yang memberi pemahaman siapa sang kandidat kepada para 
pemilih. 
d. Iklan resolusi, yang mana para kandidat menyimpulkan pemikiran 
mereka untuk para pemilih. 
3. Isi Pesan Iklan Politik  
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Menurut Setiyono (2008:48) pesan iklan politik secara garis besar terbagi 
dua sesuai pemasangnya. Jika pemasangnya adalah lembaga non parpol 
maka inti pesan politik mencakup: 
a. Penjelasan Pemilu sebagai sarana demokrasi.  
b. Seruan supaya masyarakat datang ke tempat pemungutan suara.  
Sedangkan jika pemasangnya parpol maka pesannya berupa:  
a. Sosialisasi atau penguatan ingatan lambang, nomor dan ketua partai,  
b. Ajakan supaya mencoblos partai tersebut pada hari pemilihan.  
Seiring dengan berjalannya waktu muncul beragam isi pesan iklan politik 
yang mencoba mengangkat isu-isu aktual yang berkembang dalam masyarakat. 
Sebagian besar isi pesan iklan politik menyangkut aspek-aspek kemiskinan, 
pengangguran, daya beli rakyat, kebutuhan pokok rakyat luas, keadilan hukum, 
keamanan, dan kesatuan-persatuan bangsa. Sementara pada sisi program, tema 
utama iklan juga cenderung bervariasi. Ada yang berjanji untuk mengembangkan 
rasa cinta pada produk sendiri, membela petani, penyediaan lapangan kerja, serta 
harga bahan pokok yang murah.  
Menurut Firmanzah (2007:51) iklan sebagai bagian dari marketing politik 
adalah serangkaian aktivitas untuk menanamkan image politik dibenak masyarakat 
dan meyakinkan publik. Image bukan sekadar masalah persepsi atau identifikasi 
saja, tetapi juga memerlukan pelekatan (attachment) suatu individu terhadap 
kelompok atau group. Pelekatan ini dapat dilakukan secara rasional maupun 
emosional. Image politik, dapat mencerminkan tingkat kepercayaan dan 
kompetensi tertentu partai politik. Image politik didefinisikan sebagai konstruksi 
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atas representasi dan persepsi masyarakat (publik) akan suatu partai politik atau 
individu mengenai semua hal yang terkait dengan aktivitas politik.  
Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa Image politik seperti 
terlihat dalam produk iklan tidak selalu mencerminkan realitas obyektif tetapi dapat 
juga mencerminkan hal yang tidak real atau imajinasi yang terkadang bisa berbeda 
dengan kenyataan fisik. Image politik dapat diciptakan, dibangun dan diperkuat 
tetapi dapat melemah, luntur dan hilang dalam sistem kognitif masyarakat. Image 
politik memiliki kekuatan untuk memotivasi aktor atau individu agar melakukan 
suatu hal. Di samping itu, dapat memengaruhi pula opini publik sekaligus 
menyebarkan makna-makna tertentu. Dalam penelitian ini, menurut peneliti iklan 
adalah suatu cara untuk menyampaikan gagasan dan pemikiran kepada masyarakat 
sehingga iklan politik semestinya berisi visi dan program yang ditawarkan kepada 
masyarakat yang jika dipilih dan dipercaya untuk mengemban amanah dan 
kekuasaan, akan dijalankan dengan baik. Serangkaian iklan politik tersebut 
muatannya belum memiliki substansi yang jelas dan memaksakan kehendak. Secara 
konsepsi iklan diharapkan sebagai wahana pendidikan politik dengan menyodorkan 
serangkaian pedoman kebijakan. Bukan sekadar slogan dan pernyataan 
serampangan semata. Iklan semestinya mencerdaskan dan mengundang rasa 
simpatik.  
Iklan tentu saja dibutuhkan sebagai media komunikasi antara partai dengan 
rakyat. Iklan merupakan bagian dari kampanye, namun iklan hendaknya ditata 
dengan bijak, terkait dengan visi dan misi partai berikut kandidatnya. Siapa yang 
memiliki visi yang jelas diikuti dengan program-program yang rasional akan 
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mendapat dukungan dari masyarakat. Iklan politik yang ditampilkan saat ini pada 
dasarnya belum membahas masalah segmentasi. Partai tidak punya gambaran 
tentang segmen pendukung tentang siapa dan apa yang akan dicapai dalam 
kampanye melalui media itu. 
D. Semiotika Menurut John Fiske 
Pada buku Pengantar Ilmu Komunikasi, Fiske (2012:2) terdapat dua mahzab 
utama di dalam ilmu komunikasi. Pertama kelompok yang melihat komunikasi 
sebagai transmisi pesan. Kelompok ini fokus dengan bagaimana pengirim dan 
penerima, mengirimkan dan menerima pesan. 
Mazhab kedua melihat komunikasi sebagai produksi dan pertukaran makna. 
Kelompok ini fokus dengan bagaimana pesan atau teks, berinteraksi dengan 
manusia dalam rangka untuk memproduksi makna. Metode utama dari pandangan 
ini adalah semiotik. 
Semiotika adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda. Tanda-tanda 
tersebut menyampaikan suatu informasi sehingga bersifat komunikatif. 
Keberadaanya mampu menggantikan sesuatu yang lain, cabang ilmu ini semula 
berkembang dalam bidang bahasa, kemudian berkembang pula dalam bidang 
desain dan seni rupa. Piliang memandang, penjelajahan semiotika sebagai metode 
kajian ke dalam berbagai cabang keilmuan ini dimungkinkan karena adanya 
kecendrungan untuk memandang berbagai wacana sosial sebagai fenomena bahasa. 
Dengan kata lain, bahasa dijadikan model dalam berbagai wacana sosial. 
Berdasarkan pandangan semiotika, bila seluruh praktik social dapat 
dianggap sebagai fenomena bahasa, maka semua dapat juga dipandang sebagai 
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tanda-tanda. Hal ini dimungkinkan karena luasnya pengertian tanda itu sendiri 
(Piliang, 1998:262). Menurut Sobur (2006:116) pada dasarnya, lambang yang 
digunakan dalam iklan terdiri atas dua jenis yaitu yang verbal dan yang nonverbal. 
Lambang verbal adalah bahasa yang kita kenal, lambang nonverbal adalah bentuk 
dan warna yang disajikan dalam iklan. 
Littlejohn (2009: 874) semiotika adalah studi tentang tanda dan penggunaan 
tanda. Ini berkembang dari dua tradisi yang terpisah pada awal 1900-an: Semiologi 
(semiologie dalam bahasa Prancis) diusulkan oleh Ferdinand de Saussure seorang 
linguis di Swiss sebagai perpanjangan psikologi. Dan semiotik yang diusulkan oleh 
Charles Sanders Pierce, seorang filsuf di Amerika Serikat sebagai perpanjangan 
dari studi logika; Istilah semiologi masih digunakan meski lebih sering di Eropa 
daripada di Amerika Serikat. Istilah pilihan di Amerika Serikat saat ini paling sering 
bersifat semiotik (bentuk jamak) dalam upaya mengkonsolidasikan bidang 
penelitian 
Menurut Vera (2014: 3) Semiotika adalah ilmu tentang tanda, dan 
merupakan cabang filsafat yang mempelajari dan menelaah tanda. Pengertian lain 
Vera (2014: 32) datang dari tokoh semiotika Umberto Eco yang menyatakan bahwa 
pada prinsipnya, semiotika adalah sebuah disiplin yang mempelajari segala sesuatu 
yang dapat digunakan untuk berdusta. 
Kata semiotika atau semiology berasal dari bahasa Yunani, semion yang 
berarti tanda. Menurut John Fiske, semiotika adalah studi tentang petanda dan 
makna dari sistem tanda, ilmu tentang bagaimana makna dibangun dalam “teks” 
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media: atau studi tentang bagaimana tanda dari jenis karya apapun dalam 
masyarakat mengomunikasikan makna. 
Semiotika merupakan disiplin keilmuan yaitu ilmu tentang pengkajian tanda 
(the science of sign) dan segala sesuatu yang berkaitan dengan tanda, yang meliputi 
macam-macam tanda, proses penciptaan tanda, penggunaan tanda dan proses 
pemaknaan tanda. Tanda adalah segala sesuatu warna, objek, cahaya, suara, dan 
lain sebagainya yang merepresentasikan segala sesuatu yang berbeda darinya. Hal 
yang dirujuk oleh tanda secara logis dikenal dengan sebutan referen (objek atau 
tanda). Referen terdiri dari dua jenis meliputi referen konkrit dan referen abstrak. 
Referen konkrit merujuk pada sebuah objek yang dapat dilihat dengan kasat mata 
seperti binatang, warna, objek fisik. Sedangkan referen abstrak merujuk konsep 
pada ide atau pemikiran yang tergambarkan dengan menyalanya sebuah lampu 
diatas kepala. John Fiske memaparkan semiotika adalah studi tentang pertanda dan 
makna dari sistem tanda, ilmu tentang bagaimana makna dibangun dalam “teks” 
media, atau studi tentang bagaimana tanda dan jenis karya apapun dalam 
masyarakat mengkomunikasikan makna Fiske (2012: 67). 
Menurut John Fiske (dalam Eriyanto, 2012: 114), saat menampilkan obyek, 
peristiwa, gagasan, kelompok atau seseorang paling tidak ada tiga level, yaitu: 
1. Level Pertama 
Pada level pertama, adalah peristiwa yang ditandakan dengan (encode) 
sebagai realitas. Bagaimana peristiwa itu dikonstruksi sebagai realitas oleh 
wartawan/media. Dalam Bahasa gambar (terutama televisi) ini umumnya 
berhubungan dengan aspek seperti pakaian, lingkungan, ucapan dan 
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ekspresi. Di sini, realitas selalu siap untuk ditandakan ketika kita 
menganggap dan mengkonstruksi peristiwa tersebut sebagai realitas.  
2. Level Kedua 
Pada level kedua, ketika kita memandang sesuatu sebagai realitas, 
pertanyaan berikutnya adalah bagaimana realitas itu digambarkan. Di sini, 
kita menggunakan perangkat secara teknis. Dalam bahasa tulis, alat teknis 
itu adalah kata, kalimat atau proposisi, grafik, dan sebagainya. Dalam 
bahasa gambar/televisi, alat itu berupa kamera, pencahayaan, editing atau 
musik. Pemakaian kata-kata, kalimat, atau proposisi tertentu. 
3. Level Ketiga 
Pada level ketiga, bagaimana peristiwa tersebut diorganisir ke dalam 
konvensi-konvensi yang diterima secara ideologis. Bagaimana kode-kode 
representasi dihubungkan dan diorganisasikan ke dalam koherensi sosial 
seperti kelas sosial, atau kepercayaan dominan yang ada di dalam asyarakat 
(patriarki, materialisme, kapitalisme, dan sebagainya). 
Vera (2014: 113) dalam analisi semiotika John Fiske: 
1.  Level Realitas: kode-kode sosial termasuk dalam level pertama ini yakni 
meliputi penampilan, kostum, riasan, lingkungan, perilaku, cara berbicara, 
gerakan dan ekpresi. Adapun kategori dalam level ini yaitu: 
a. Level Realitas kategori penampilan (appearance) dan kostum 
(dress) 
b. Level Realitas kategori perilaku (behavior) 
c. Level Realitas kategori lingkungan (environment) 
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2. Level Representasi: kode-kode yang termasuk dalam level kedua berkaitan 
dengan kode-kode Teknik seperti kamera, pencahayaan, penyuntingan, 
musik, suara yang mentransmisikan kode-kode representasi konvesional, 
yang membentuk naratif, konflik, karakter, aksi, dialog, setting dan casting. 
Adapun kategori dalam level ini yaitu: 
a. Level Representasi Kategori Teknik Kamera 
b. Level Representasi Kategori Musik 
3. Level ideologi: mencakup kode-kode representasi, seperti individualisme, 
patriarki, Pancasila, ras, kelas, materialisme, kapitalisme dan nasionalisme.  
 
E. Teknik Pengambilan Gambar  
Teknik pengambilan gambar pada video memperhatikan sudut pengambilan 
gambar (camera angle). Sudut pengambilan gambar adalah sudut penempatan 
kamera mengambil gambar suatu obyek, pemandangan atau degan. Pengambilan 
gambar dengan sudut tertentu dapat menghasilkan gambar yang menarik, perspektif 
yang unik dan menciptakan kesan tertentu pada gambar yang disajikan. Sudut 
pengambilan gambar terdiri dari: 
1. Sudut pengambilan gambar secara normal (Normal Angle)  
Pada posisi normal angle, kamera ditempatkan kira-kira setinggi mata 
subyek. Pengambilan gambar secara normal angle sangat tergantung pada 
tinggi subyek yang diambil, contoh apabila kita merekam kelompok anak-
anak kecil yang sedang bermain, normal angle untuk orang dewasa tentu 
saja terlalu tinggi, maka kamera harus diturunkan setinggi mata anak. Pada 
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program wawancara, bilamana semua pemain pada posisi duduk di kursi, 
kita bisa pasang level untuk menaikkan setting/kursi, dengan demikian juru 
kamera bisa mengambil gambar tanpa harus membungkukkan badan 
selama produksi berlangsung.  
2. Sudut Pengambilan Gambar Dari Atas (High Camera Angle)  
Posisi kamera lebih tinggi di atas mata, sehingga kamera harus menunduk 
untuk mengambil subyeknya. High Camera Angle sangat berguna untuk 
mempertunjukkan keseluruhan set beserta obyek-obyeknya. Posisi high 
camera angle ini dapat menciptakan kesan obyek nampak kecil, rendah, 
hina, perasaan kesepian, kurang gairah, kehilangan dominasi.  
3. Sudut Pengabilan Gambar dari Bawah (Low Camera Angle)  
Posisi kamera di bawah ketinggian mata, sehingga kamera harus 
mendongak untuk merekam gambar subyek. Posisi ini memberikan kesan 
cenderung menambah ukuran tinggi obyek, memberikan kesan kuat, 
dominan dan dinamis.  
4. Mata Elang (Bird Eye View)  
Kamera mengambil subyek dari atas, seperti burung elang yang mencari 
mangsa. 
5. Sudut Pengambilan Gambar Berdasarkan Karakter Gambar (Subjective 
Camera Angle)  
Kamera diletakkan di tempat seorang karakter (tokoh) yang tidak nampak 
dalam layar dan mempertunjukkan pada penonton suatu pandangan dari 
sudut pandang karakter tersebut.  
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6. Sudut Pengambilan Gambar Berdasarkan Objek (Objective Camera Angle)  
Kamera merekam peristiwa atau adegan seperti apa adanya. Selain itu 
terdapat 3 jenis pengambilan gambar yang terdiri dari: longshot, middle 
shot dan close up. Pengambilan gambar dengan longshot yaitu mengambil 
gambar objek secara penuh atau utuh misalnya gambar orang diambil 
dimulai dari kepala, badan dan kaki. Middle shot adalah pengambilan 
gambar objek hanya sebagian saja misalnya gambar orang diambil mulai 
dari kepala hingga kebagian badan. Sedangkan close up adalah 
pengambilan gambar pada bagian tertentu. 
Menurut (Naratama, 2004:72), sudut pandang kamera biasanya memiliki tiga posisi 
dasar yaitu long shot, medium shoot, close up dan extreme close up tetapi terdapat 
posisi alternative yang digunakan dalam produksi seperti: 
1. Extreme Long Shot: gambar yang sangat luas dan berdimensi lebar 
2. Very Long Shot: gambar yang luas yang lebih kecil dari extreme long shot. 
3. Long Shot: gambar yang menampilkan manusia dari kepala hingga kaki 
4. Medium Long Shot: menampilkan obyek dalam jarak yang cukup dekat 
dengan penonton, akan tetapi tetap menunjukkan bahasa tubuh subjek 
secara jelas 
5. Medium Shot: gambar yang lebih memberikan detail pada manusia, karena 
gambaran yang diambil adalah gambaran yang menampilkan bagian tubuh 
dari pinggang keatas, 
6. Medium Close Up: dapat dikategorikan sebagai komposisi “Potret 
setengah badan”, dengan back-ground yang masih dapat dinikmati 
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7. Close Up: biasanya menampilkan bagian kepala saja 
8. Big Close Up: Pengambilan gambar ini lebih tajam dari pengam-bilan 
gambar close up 
9. Extreme Close Up: pengambilan gambar ini kekuatan dan ketajaman hanya 
fokus pada satu obyek misalnya dapat dilakukan extreme close up pada 
hidung, mata, atau alis saja 
Gambar gerak yang ada pada video berfungsi untuk mendukung dan 
memperjelas informasi yang disajikan sehingga dapat membuat subjek 
menjadi menarik dan memikat perhatian Jahi (2003:49). Hal penelitian 
menunjukkan gambar gerak yang digunakan pada video berfungsi:  
a. dapat merangsang minat dan perhatian orang yang menyaksikan;  
b. dapat meningkatkan pemahaman dan mempertinggi pesan yang 
disampaikan;  
c. sebagai media yang efektif dalam mengajarkan pesan dalam bentuk 
keterampilan 
 
F. Semiotika pada Periklanan 
Alat dalam komunikasi periklanan selain bahasa, terdapat alat komunikasi 
lainnya yang sering dipergunakan yaitu gambar, warna dan bunyi. Untuk mengkaji 
iklan dalam perspektif semiotika, kita bisa mengkajinya melalui sistem tanda dalam 
iklan. Iklan menggunakan sistem tanda yang terdiri atas lambang baik verbal 
maupun berupa ikon. Sobur(2003 : 116) pada dasarnya lambang yang digunakan 
dalam iklan terdiri dari dua jenis yaitu verbal dan nonverbal. Lambang verbal 
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adalah bahasa yang kita kenal, lambang nonverbal adalah bentuk dan warna yang 
disajikan dalam iklan yang tidak secara meniru rupa atas bentuk realitas. Ikon 
adalah bentuk dan warna yang serupa atau mirip dengan keadaan sebenarnya seperti 
gambar benda, orang atau binatang. 
Kajian sistem tanda dalam iklan juga mencakup objek. Objek iklan adalah 
hal yang diiklankan. Dalam iklan, produk atau jasa itulah objeknya. Yang penting 
dalam meneelaah iklan adalah penafsiran kelompok sasaran dalam proses 
interpretan. Jadi sebuah kata seperti eksekutif meskipun dasarnya mengacu pada 
manajer menengah, tetapi selanjutnya manajer menengah ini ditafsirkan “suatu 
tingkat keadaan ekonomi tertentu” yang juga kemudian ditafsirkan sebagai “gaya 
hidup” tertentu yang selanjutnya ditafsirkan “kemewahan” dan seterusnya. 
Penafsiran yang bertahap ini merupakan segi penting dalam iklan, proses seperti ini 
disebut Semiosis Hoed (2001: 97). Menurut Berger (2000: 199), bila akan 
menganalisis iklan kita harus mengambil iklan dengan orang, objek, latar belakang 
menarik, naskah yang menarik.  
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BAB III 
OBJEK PENELITIAN 
A. Profil Hary Tanoesoedibjo 
 
 
Gambar 3.1 
Bambang Hary Iswanto Tanoesoedibjo 
Sumber: profil.merdeka.com 
 
Nama Lengkap : Bambang Hary Iswanto Tanoesoedibjo 
Alias    : Hary Tanoe 
Profesi   : Pengusaha 
Tempat Lahir   : Surabaya, Indonesia 
Warga Negara  : Indonesia 
Istri    : Liliana Tanaja Tanoesoedibjo 
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Anak    : Angela Herliani Tanoesoedibjo 
  Valencia Herliani Tanoesoedibjo 
  Jessica Herliani Tanoesoedibjo 
  Clarissa Herliani TanoesoedibjO 
  Warren Haryputra Tanoesoedibjo 
1. Biografi 
Hary Tanoesoedibjo adalah seorang pengusaha dari Indonesia. Saat 
ini HT memegang beberapa jabatan strategis di berbagai perusahaan 
terkemuka di Indonesia. Selain itu, Hary saat ini juga memegang berbagai 
posisi di perusahaan-perusahaan lainnya di bawah bendera Global 
Mediacom dan Bhakti Investama. Ia telah berulang kali menjadi pembicara 
di berbagai seminar dan menjadi dosen tamu dalam bidang Keuangan 
Perusahaan, Investasi dan Manajemen Strategis untuk program magister di 
berbagai perguruan tinggi. 
Pada 2011, Forbes merilis daftar orang terkaya di Indonesia, Harry 
menduduki peringkat ke-22 dengan total kekayaan US$ 1,19 miliar. 
Karirnya tidak hanya berhenti sampai disitu, dia bahkan menjabat sebagai 
Bendahara Komite Olahraga Nasional Indonesia atau yang disingkat dengan 
KONI. Beliau melakoni semua itu dengan kemampuannya yang sangat 
besar. Hary memang terkenal giat dan terampil. Selain itu kecerdasannya 
mampu membawanya menjadi jajaran orang penting di Indonesia. 
Kemampuan manajemennya yang bagus membuatnya mampu menjalankan 
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perannya di berbagai perusahaan yang dia miliki sehingga semua 
perusahaan tersebut dapat berjalan dengan baik dan terorganisir.  
Dari berbagai perusahaan yang beliau miliki beliau berhasil menjadi 
milioner yang layak diperhitungkan dan dipandang oleh kalangan pebisnis 
lain. Untuk itulah beliau sering dihadirkan sebagai pembicara untuk 
berbagai seminar untuk menyalurkan kemampuannya kepada pebisnis 
Indonesia yang lain. Dalam pencapaian kesuksesannya, dia memiliki empat 
kunci. Yakni, fokus dengan tujuan, berdoa, membangun karakter yang baik, 
dan disiplin untuk komitmen.  
Pada Juni 2012, Hary Tanoesoedibjo diperiksa oleh KPK 
sehubungan dengan kasus korupsi Tommy Hindratno, pejabat pajak di 
Kantor Pajak Sidoarjo, dan James Gunarjo, yang diyakini terhubung dengan 
Bhakti Investama, perusahaan milik Hary Tanoesoedibjo. Namun, Hary 
menegaskan bahwa perusahaannya tidak terlibat. Menurutnya, tersangka 
James dan Tommy tidak berkaitan dengan PT Bhakti Investama, apalagi 
dirinya.  
Pada 2 Juli 2013, Hary terpilih sebagai cawapres dari Partai Hanura 
mendampingi Wiranto. Ketua Dewan Pertimbangan Hanura ini  terjun ke 
politik karena keprihatinan korupsi, penegakan hukum, pendidikan dan 
(penanganan) kesenjangan sosial masih lambat. Setelah diskusi dengan 
Wiranto, dia mengaku punya visi dan misi yang sama membangun 
Indonesia sesuai potensi untuk membangun Indonesia. Untuk mengabdi 
kepada rakyat Indonesia agar dapat berubah menjadi lebih baik.  
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2. Pendidikan 
a. Bachelor of Commerce (Honours), Carleton University, Ottawa-Kanada 
(1988) 
b. Master of Business Administration, Ottawa University, Ottawa-Kanada 
(1989) 
3. Karier 
a. Pendiri, pemegang saham, dan Presiden Eksekutif Grup PT Bhakti 
Investama Tbk. 
b. Presiden Direktur PT Global Mediacom Tbk. 
c. Presiden Direktur PT Media Nusantara Citra Tbk (MNC) 
d. Presiden Direktur PT Rajawali Citra Televisi Indonesia (RCTI) 
e. Komisaris PT Mobile-8 Telecom Tbk. 
f. Komisaris Indovision. 
g. Bendahara Komite Olahraga Nasional Indonesia (KONI). 
4. Penghargaan 
a. Peringkat ke-22 orang terkaya di Indonesia versi majalah Forbes 2011. 
b. Unpredictable Newsmaker 2011 dari media portal Rakyat Merdeka 
Online(RMOL) 
5. Sosial media 
Twitter  :@HaryTanoe 
Facebook : Hary Tanoesoedibjo 
Sumber : https://profil.merdeka.com/indonesia/h/hary-tanoesoedibjo/ 
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B. Profil Perindo 
Organisasi Kemasyarakatan (Ormas) Persatuan Indonesia (Perindo) telah 
dideklarasikan, Minggu 24 Februari 2013 lalu. Ormas besutan CEO MNC Group, 
Hary Tanoesudibjo (HT), menyusul keluarnya sang taipan dari Partai NasDem itu 
mencuri perhatian banyak pihak dalam seminggu terakhir. Mendedikasikan dirinya 
fokus pengembangan dan pemberdayaan masyarakat kelas bawah, tak terkecuali 
pemuda dan perempuan dalam rangka perwujudan keadilan social bagi seluruh 
rakyat Indonesia. Melalui keputusan Menteri Hukum dan HAM Republik Indonesia 
Nomor M.HH-03.AH.11.01 Tahun 2014, tanggal 8 oktober 2014 Perindo telah sah 
menjadi partai politik berbadan hukum (http://suryatts.com/?p=1753) 
 
Gambar 3.2 
Logo Partai Perindo 
Sumber: partaiperindo.com 
 
Partai Perindo memiliki basis perjuangan mewujudkan Indonesia sejahtera 
lahir dan batin. Yang melatar belakangi berdirinya Partai Perindo adalah 
tertinggalnya Indonesia dibanyak bidang kehidupan, seperti kesejahteraan, 
Pendidikan dan moral. Partai Perindo bercita-cita menjadikan bangsa Indonesia 
sebagai bangsa yang mencapai masyarakat sejahtera lahir dan batin. Platform Partai 
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Perindo adalah mewujudkan kesejahteraan lahir dan batin bagi rakyat Indonesia. 
Dalam rangka mewujudkan hal tersebut, harus ada sesuatu perubahan yang 
menyeluruh, sistematis, terpadu dan terarah. Partai Perindo mendorong secara 
penuh terwujudnya Indonesia sebagai negara kesejahteraan berdasarkan Pancasila. 
(https://www.youtube.com/watch?v=_Gv4kCNoGqQ) 
 
C. Struktur partai Perindo 
Berikut ini struktur organisasi partai Perindo yang dilansir dari 
https://partaiperindo.com/?page_id=36770. 
1. MAJELIS PERSATUAN PARTAI 
a. Ketua     : Hary Tanoesoedibjo 
b. Sekretaris    : David Fernando Audy 
c. Anggota     : Henry Suparman 
d. Anggota     : Liliana Tanoesoedibjo 
e. Anggota     : Ahmad Rofiq 
2. DEWAN PIMPINAN PUSAT 
a. Ketua Umum     :  Hary Tanoesoedibjo 
Ketua Bidang Organisasi    : Syafril Nasution 
Ketua Bidang Kader, Anggota dan Saksi : Armyn Gultom 
Ketua Bidang Litbang dan IT   : Sururi Alfaruq 
Ketua Bidang Media dan Kom. Massa : Arya Mahendra Sinulingga 
Ketua Bidang UMKM dan Koperasi  : A. Wishnu Handoyono 
Ketua Bidang Politik dan Kebijakan  : Mohammad Yamin  
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Ketua Bidang Perekonomian   : Susy Meilin 
Ketua Bidang Perempuan dan Anak  : Ratih Purnamasari  
Ketua Bidang Pemilih Pemula, Pemuda 
dan Olah Raga     : Anna Luthfie 
Ketua Bidang Pendidikan dan 
Kebudayaan    : Budiyanto Darmastono 
Ketua Bidang Keagamaan   : Abd. Khaliq Ahmad 
Ketua Bidang Hukum dan HAM   : Christophorus Taufik 
Ketua Bidang Hubungan Luar Negeri  : Wibowo Hadiwardoyo 
Ketua Bidang Hubungan Antar Lembaga : R. Fathor Rahman 
Ketua Bidang Perburuhan dan 
Ketenagakerjaan    : Wina Armada  
Ketua Bidang Energi dan SDA   : Carol Daniel Kadang 
b. Sekretaris Jenderal    : Ahmad Rofiq 
Wakil Sekretaris Jenderal I   : Muhammad Sopiyan 
Wakil Sekretaris Jenderal II   : Hilal Ramadhan Nasution 
Wakil Sekretaris Jenderal III   : Donny Ferdiansyah 
Wakil Sekretaris Jenderal IV   : Henky Eko Sriyantono 
Wakil Sekretaris Jenderal V   : H. Muhammad Amin 
Wakil Sekretaris Jenderal VI   : Ajun Damayanti 
Wakil Sekretaris Jenderal VII   : Angela Herliani  
Wakil Sekretaris Jenderal VIII   : Debora Debby Wage 
Wakil Sekretaris Jenderal IX   : M. Perkasa Alam 
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c. Bendahara Umum    : Henry Suparman 
Bendahara I     : Stien Maria Schouten 
Bendahara II     : The Jenny 
Bendahara III     : Eva Mutia 
Bendahara IV     : M. Jainal Abidin 
Bendahara V     : Toha Saut Situmeang 
3. MAHKAMAH PARTAI 
Ketua      : Syafril Nasution 
Sekretaris      : Christophorus Taufik 
Anggota      : 1) Armyn Gultom 
2) M. Budi Rustanto 
  3) Agus Mulyanto 
 
D. Visi dan Misi Partai Perindo 
VISI 
Mewujudkan Indonesia yang berkemajuan, bersatu, adil, makmur, sejahtera, 
berdaulat, bermartabat dan berbudaya. 
MISI 
1. Mewujudkan pemerintahan yang berkeadilan, yang menjunjung tinggi nilai-
nilai hukum sesuai dengan UUD 1945. 
2. Mewujudkan pemerintahan yang bebas dari korupsi, kolusi dan nepotisme 
untuk Indonesia yang mandiri dan bermartabat. 
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3. Mewujudkan Indonesia yang berdaulat, bermartabat dalam rangka menjaga 
keutuhan NKRI 
4. Menciptakan masyarakat adil, makmur, dan sejahtera berdasarkan Pancasila 
dan UUD 1945 dalam wadah Negara Kesatuan Republik indonesia. 
5. Menegakan hak dan kewajiban asasi manusia dan supremasi hukum yang susuai 
Pancasila dan UUD 1945 untuk mewujudkan keadilan dan kepastian hukum 
guna melindungi kehidupan rakyat, bangsa dan negara. 
6. Mendorong tumbuhnya ekonomi nasional yang berkontribusi langsung pada 
kesejahteraan warga negara Indonesia (https://partaiperindo.com/?page_id=6) 
 
E. Berikut ini adalah lirik Mars Perindo 
MARS PERINDO 
Marilah seluruh rakyat Indonesia 
Arahkan pandanganmu ke depan 
Raihlah mimpimu bagi nusa bangsa 
Satukan tekadmu tuk masa depan 
Pantang.... Menyerah.... Itulah ... Pedomanmu 
Entaslah kemiskinan cita-citamu 
Rintangan tak menggetarkan dirimu 
Indonesia maju, sejahtera, tujuanmu 
Nyalakan api semangat perjuangan 
Dengungkan gema, nyatakan persatuan 
Oleh Perindo.... Oleh Perindo.... Jayalah indonesia
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
Dalam bab ini penulis akan membahas dan menguraikan hasil penelitian 
yang berkaitan dengan pertanyaan yang terdapat dalam identifikasi masalah dan 
tujuan penelitian. Penelitian ini ditunjukkan untuk mengetahui representasi Hary 
Tanoesoedibjo pada level realitas, representasi dan ideologi dalam iklan mars 
perindo versi 2.  
Penelitian dilakukan dengan menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif 
dengan objek penelitian adalah HT dalam iklan mars perindo versi 2 yang 
merupakan footage atau materi mentah hasil rekaman liputan langsung di 
gabungkan menjadi iklan yang ditayangkan di televisi, iklan Mars Partai Perinddo 
akan diobservasi dan diamati lalu dianalisis dengan menggunakan semiotika John 
Fiske. 
Gambar 4.1 
Iklan Mars Perindo (Shot 1) 
detik 00:05-00:07 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.2 
Iklan Mars Perindo (Shot 2)  
detik 00:07-00-08 
Sumber: www.youtube.com 
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Gambar 4.3 
Iklan Mars Perindo (Shot 3)  
detik 00:08-00:09 
Sumber: www.youtube.com 
 
Pada level realitas shot 1 memperlihatkan HT yang menggunakan baju putih 
dengan ekpresi serius bersama masyarakat mendorong perahu, dalam shot ini bukan 
hanya orang dewasa yang turut membantu tetapi anak kecilpun ikut mendorong 
perahu nelayan yang bercorak Perindo tersebut. Level representasi pada shot 1 
adalah HT merupakan orang yang siap membantu hingga ke masyarakat kecil 
sekalipun dengan kode kamera low angle yang digunakan untuk menunjukkan 
kebesaran sosok HT dan longshot untuk memberikan gambaran secara luas keadaan 
saat itu. Pada 00:05-00:07 Baju putih yang dikenakan menegaskan sosok HT adalah 
orang yang bersih dan netral.  
Pada shot 2 di level relitas terlihat HT yang sedang berpidato dengan ekpresi 
serius menggunakan baju putih dengan logo Perindo dibagian dada sebelah kiri. Hal 
tersebut menegaskan HT adalah orang yang tegas dan  hadir mewakili Perindo 
sebagai level representasi. Pada 00:07-00:08 kode kamera eye level yang digunakan 
untuk membangun komunikasi dan medium shot untuk memperlihatkan Bahasa 
tubuh dan ekspresi HT saat melakukan pidato.  
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Level realitas pada shot 3 yaitu HT sedang bersalaman dengan ekpresi 
senyum dalam sebuah acara dan disaksikan oleh beberapa orang. Bersalaman 
dengan ekpresi senyum membuat kesan keikhlasannya HT dalam bekerjasama 
merupakan level representasi shot 3, pada 00:08-00:09 menggunakan kode kamera 
eye level digunakan untuk membangun komunikasi dan medium shot yang 
digunakan untuk memperlihatkan HT yang bersalaman dan disaksikan oleh 
beberapa orang. 
Kode lirik pada sequence di atas adalah “marilah seluruh rakyat Indonesia 
arahkan pandanganmu kedepan” menegaskan ajakan kemasyarakat Indonesia 
untuk membayangkan pandangan akan Indonesia yang lebih baik kedepannya. 
 
Gambar 4.4 
Iklan Mars Perindo (Shot 4) 
detik 00:09-00:10 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.5 
Iklan Mars Perindo (Shot 5)  
detik 00:10-00:11 
Sumber: www.youtube.com 
 
57 
 
 
Gambar 4.6 
Iklan Mars Perindo (Shot 6)  
detik 00:11-00:13 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.7 
Iklan Mars Perindo (Shot 7)  
detik 00:13-00:14 
Sumber: www.youtube.com 
 
Didamping anggota Perindo, menggunakan baju putih dengan aksesoris 
adat, HT disambut banyaknya bendera Perindo, berjalan ditengah masyarakat 
Lampung menuju sebuah acara yang dilaksanakan oleh Perindo merupakan level 
realitas shot 4 dan shot 5. Banyaknya bendera di belakang HT menandakan 
besarnya kekuatan Perindo, menggunakan aksesoris adat setempat menandakan 
pengormatan terhadap masyarakat yang beradat di Indonesia sekaligus menandakan 
HT adalah masyarakat beradat dan tidak memberikan sekat-sekat merupakan level 
representasi shot 4 dan shot 5. Pada 00:09-00:10 shot 4 menggunakan kode kamera 
eye level dan long shot untuk memperlihatkan keadaan secara luas. Pada 00:10-
00:11 shot 5 menggunakan kode kamera eye level dan medium shot untuk 
memperlihatkan aktifitas dan ekpresi HT sekaligus. 
Pada rapat koordinasi, level realitas shot 6 dan shot 7 terlihat banyak orang 
yang mengikuti acara yang dilaksanakan Perindo dengan menggunakan baju putih 
berlogo Perindo, level realitas lainnya yaitu diatas panggung terlihat anggota 
Perindo dan HT saling menggengam tangan dan sebagian anggota Perindo lainnya 
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mengangkat dan mengepalkan tangan. Level representasi shot 6 dan shot 7 yaitu 
banyaknya orang yang berbaju putih berlogo Perindo menggambarkan kekuatan 
Perindo. Tangan yang saling menggenggam memberikan kesan persatuan dalam 
Perindo yang kuat. Pada 00:11-00:13 shot 6 dan 00:13-00:14 shot 7 menggunakan  
kode kamera eye level dan very long shot untuk memperlihatkan banyaknya 
anggota Perindo dalam acara yang dilaksanakan di Lampung.  
Kode lirik pada sequence di atas adalah “raihlah mimpimu bagi nusa 
bangsa” menegaskan untuk meraih mimpi nusa dan bangsa dengan kukuatan 
Bersama. 
 
Gambar 4.8 
Iklan Mars Perindo (Shot 8) 
detik 00:14-00:16 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.9 
Iklan Mars Perindo (Shot 9) 
detik 00:16-00:17 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.10 
Iklan Mars Perindo (Shot 10) 
detik 00:17-00:18 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.11 
Iklan Mars Perindo (Shot 11) 
detik 00:18-00:19 
Sumber: www.youtube.com 
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Shot 8 menunjukkan kunjungan HT yang langsung ke masyarakat, terlihat 
HT sedang memegang kepala anak yang berbaring dengan raut wajah sedih sebagai 
level realitas. Level representasi shot 8 yaitu tangan HT mengelus kepala anak yang 
berbaring menandakan rasa simpati yang besar dan ekpresi yang sedih menandakan 
HT yang berempati dengan anak tersebut. Pada 00:14-00:16 shot 8 menggunakan 
kode kamera eye level dan medium shot untuk memperlihatkan HT yang 
memegang kepala anak yang berbaring, medium shot juga sekaligus 
memperlihatkan ekpresi HT yang terlihat sedih 
 
Gambar 4.12 
Iklan Mars Perindo (Shot 12) 
detik 00:18-00:23 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.13 
Iklan Mars Perindo (Shot 13) 
detik 00:23-00:24 
Sumber: www.youtube.com 
 
 Gambar 4.14 
Iklan Mars Perindo (Shot 14) 
detik 00:24-00:26 
Sumber: www.youtube.com 
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Level realitas pada shot 9 yaitu HT dengan baju berwarna merah putih 
mendatangi acara olahraga, dengan ekpresi senyum didampingi anggota P;erindo, 
terlihat peserta bersalaman dengan menundukkan kepalanya. Pada shot 10 HT 
terlihat mengalungkan medali kepada peserta olahraga. Pada shot 11 perayaan 
kemenangan acara olahraga tersebut terlihat HT ada ditengah-tengah kerumunan 
peserta. Level representasi shot 9, shot 10 dan shot 11 yaitu kedatangan dalam acara 
olahraga, bahkan ikut merayakan dan memberikan medali menandakan HT 
memperhatikan hal yang berkaitan dalam bidang olahraga, tangan HT yang dicium 
oleh peserta memberikan kesan bahwa HT adalah orang yang di hormati selayaknya 
orangtua.  
Pada 00:16-00:17 shot 9 menggunakan kode kamera eye level dan medium 
long shot, dan 00:17-00:18 shot 10 menggunakan medium shot untuk 
memperlihatkan kegiatan sekaligus ekpresi HT, medium shot juga di gunakan untuk 
memperlihatkan lebih dekat suasana acara tersebut. Pada 00:18-00:19 shot 11 
menggunakan kode kamera high angle dan very long shot untuk memperlihatkan 
euforia kemenangan tim dalam acara olahraga yang diselenggarakan oleh Perindo  
Situasi saling menggenggam tangan dengan anggota Perindo di Jambi 
merupakan level realitas pada shot 12. Terlihat sosok HT dengan ekpresi senyum 
berada di tengah-tengah turut saling menggenggam tangan. Level representasi shot 
12 yaitu banyaknya orang yang berbaju putih dengan logo Perindo menggambarkan 
kekuatan Perindo yang kuat. Dengan tangan yang saling menggenggam 
memberikan kesan persatuan yang kuat. Pada 00:18-00:23 shot 12 menggunakan 
kode kamera eye level dan long shot untuk memperlihatkan banyaknya anggota 
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Perindo yang saling menggenggam tangan sekligus memperlihatkan kekuatan 
Perindo yang besar. 
Pada level realitas shot 13 HT dengan ekpresi senyum tampak memegang 
helm yang bercorak logo Perindo disebuah acara yang dihadiri oleh anggota-
anggota Perindo. Level representasi shot 13 yaitu pemberian helm yang 
menandakan Perindo peduli akan keselamatan dan aturan, dengan adanya logo 
Perindo pada helm menjadikan media iklan berjalan untuk memperkenalkan 
Perindo pada masyarakat luas. Pada 00:23-00:24 shot 13 menggunakan kode 
kamera eye level dan medium shot untuk memperlihatkan suasana atau kegiatan 
lebih dekat sekaligus memperlihatkan ekpresi HT dalam kegiatan tersebut. 
Dengan menggunakan aksesoris adat Riau HT mengadiri acara yang 
dilaksanakan Partai Perindo sambil melambaikan tangan kanannya merupakan 
level realitas shot 14. Terlihat Anggota Perindo mendampingi saat kedatangan HT 
dalam sebuah ruangan.  Level representasi shot 14 yaitu menggunakan aksesoris 
adat setempat menandakan pengormatan terhadap masyarakat yang beradat di 
Indonesia sekaligus menandakan HT adalah masyarakat beradat dan tidak 
memberikan sekat-sekat. Pada 00:24-00:26 shot 14 menggunakan kode kamera eye 
level dan medium long shot. 
Kode lirik sequence di atas adalah “satukan tekadmu tuk masa depan, 
pantang menyerah itulah pedomanmu” menegaskan untuk menyatukan tekad 
bersama dan menjadikan pantang menyerah menjadi pedoma untuk masa depan 
Indonesia lebih baik. 
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Gambar 4.15 
Iklan Mars Perindo (Shot 15) 
detik 00:26-00:27 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.16 
Iklan Mars Perindo (Shot 16) 
detik 00:27-00:28 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.17 
Iklan Mars Perindo (Shot 17) 
detik 00:28-00:29 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.18 
Iklan Mars Perindo (Shot 18) 
detik 00:29-00:30 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 19. 
Iklan Mars Perindo (Shot 19) 
detik 00:31-00:32 
Sumber: www.youtube.com 
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Dalam sebuah acara HT dengan ekpresi serius dan mengangkat tangan 
kanan berbicara diatas panggung, menggunakan aksesoris adat Riau dan baju putih 
berlogo Perindo merupakan level realitas shot 15. Level representasi shot 15 yaitu 
HT menggunakan aksesoris adat setempat menandakan pengormatan terhadap 
masyarakat yang beradat di Indonesia sekaligus menandakan HT adalah masyarakat 
beradat dan tidak memberikan sekat-sekat. Tangan yang diangkat saat berbicara 
menandakan keyakinannya tentang apa yang dibicarakan. Pada 00:26-00:27 shot 
15 menggunakan kode kamera eye level dan medium shot untuk memperlihatkan 
aktifitas dari dekat sekaligus memperlihatkan ekpresi HT yang serius 
Pada level realitas shot 16 dan shot 17 yaitu saling menggengam tangan 
diatas panggung oleh HT dan anggota Perindo dengan menggunakan pakaian putih 
berlogo Perindo di acara rapat koordinasi Riau. Level representasi pada shot 16 dan 
shot 17 yaitu banyaknya orang yang berbaju putih dengan logo Perindo 
menggambarkan kekuatan Perindo yang kuat. Dengan tangan yang saling 
menggenggam memberikan kesan persatuan yang kuat. Pada 00:27-00:28 shot 16 
menggunakan kode kamera eye level dan very long shot untuk memperlihatkan 
banyaknya anggota Perindo yang hadi dalam acara, pada 00:28-00:29 shot 17 
menggunakan kode kamera low angle dan long shot untuk memperlihatkan suasana 
saling menggenggam tangan. 
HT dengan baju putih berlogo Perindo didampingi anggota Perindo 
mengunjungi pedagang yang memiliki gerobak binaan Perindo merupakan level 
realitas shot 18 dan shot 19. Kunjungan langsung HT dan saling berjabat tangan 
dengan masyarakat yang mengelola ukm memberikan tanda kepedulian 
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kemasyarakat secara umum terkhusus ukm-ukm kecil. Pada 00:29-00:30 shot 18 
menggunakan kode kamera eye level dan medium shot untuk memperlihatkan 
suasana sekaligus ekpresi HT dalam kunjungan. Pada 00:31-00:32 shot 19 
menggunakan hig angle dan medium long shot untuk memperlihatkan susana dari 
sudut pandang lebih luas.  
 Kode lirik pada Sequence di atas “entaskan kemiskinan cita-citamu, 
rintangan tak menggetarkan dirimu” adalah ungkapan Perindo untuk 
menghilangkan kemiskinan mulai dari hal kecil dan siap melalui rintangan untuk 
itu. 
 
Gambar 4.20 
Iklan Mars Perindo (Shot 20) 
detik 00:36-00:37 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.21 
Iklan Mars Perindo (Shot 21) 
detik 00:37-00:39 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.22 
Iklan Mars Perindo (Shot 22) 
detik 00:37-00:40 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.23 
Iklan Mars Perindo (Shot 23) 
detik 00:40-00:41 
Sumber: www.youtube.com 
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HT didampingi anggota Perindo terlihat sedang berbincang dengan nelayan, 
perahu nelayan tersebut menggunakan atribut Perindo dan warnanya pun bercorak 
Perindo merupakan level realitas shot 20. Level realitas pada shot 21 adalah HT 
dengan baju putih dengan duduk melantai bersama anggota Perindo sedang 
bercengkramah di tempat jualan sembako. Level realitas shot 22 yaitu HT dengan 
baju putih dibantu anggota Perindo sedang menuangkan benih ikan ke air.  
Bercengkramah, mengunjungi tempat nelayan, tampak asik mengobrol 
dengan nelayan, dan terlibat langsung dengan aktifitas nelayan menandakan 
perhatian HT terhadap bidang perikanan dan kelautan merupakan level representasi 
shot 20,shot 21 dan shot 22. Perahu yang menggunakan atribut dan corak Perindo 
menegaskan adanya hubungan antara Perindo dan nelayan. Duduk melantai 
menegaskan sosok HT bukanlah orang yang angkuh dan gila kehormatan. Pada 
00:36-00:37 shot 20 dan menggunakan kode kamera high angle dan very long shot 
untuk memperlihatkan kunjungan secara luas. Pada 00:37-00:39 shot 21 
menggunakan kode kamera high angle dan long shot untuk memperlihatkan 
suasana yang sederhana yang dikunjungi HT dan anggota Perindo. Pada 00:37-
00:40 shot 22 menggunakan kode kamera eye level dan long shot. 
Level realitas shot 23 yaitu didampingi anggota Perindo HT berpakaian 
putih mencium kening seorang anak perempuan yang disaksikan oleh masyrakat 
sekitar dengan ekpresi bahagia dan kecupan tersebut merupakan level representasi 
shot 23 yang melambang kasih sayang dari sosok HT, sekaligus menegaskan HT 
adalah sosok tegas tetapi memiliki rasa kasih yang besar. Pada 00:40-00:41 shot 23 
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menggunakan kode kamera eye level dan medium long shot untuk menampilkan 
suasana bahagia saat HT mencium kening seorang anak perempuan. 
Kode lirik pada Sequence diatas “Indonesia maju sejahtera tujuanmu 
nyalakan api semangat perjuangan” adalah dengan api semangat perjuangan 
bertujuan membuat Indonesia maju dan Indonesia yang sejahtera 
 
Gambar 4.24 
Iklan Mars Perindo (Shot 24) 
detik Pada 00:46-00:47 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.25 
Iklan Mars Perindo (Shot 25) 
detik 00:47-00:47 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.26 
Iklan Mars Perindo (Shot 26) 
detik 00:48-00:49 
Sumber: www.youtube.com 
 
 HT menggunakan baju putih berlogo Perindo bersama istri yang memakai 
celemek berlogo perindo sedang bercengkramah dengan masyarakat merupakan 
level realitas shot 24. Kepedulian terhadap kegiatan PKK yang ditegaskan oleh HT, 
terlihat juga kesetiaan istri untuk membantu dalam pengenalan suami dan dirinya 
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dalam kegiatan perempuan merupakan level representasi dari shot 24. Pada 00:46-
00:47 shot 24 menggunakan kode kamera eye level dan medium long shot. 
Bersama rombongan anggota perindo, HT mengenakan baju putih disambut 
dengan hormat di bandara Banjarmasin merupakan level realitas shot 25. 
Kedatangan yang disambut hormat oleh beberapa orang memberikan kesan betapa 
dihormatinya sosok HT oleh sebagian besar orang dan hal tersebut merupakan level 
representasi shot 25. Level realitas shot 26 yaitu kedatangan HT dengan tersenyum 
sambil mengangkat tangan kanan dengan mengenakan peci di kelompok mayoritas 
muslim. Level representasi shot 26 adalah menggunakan peci dan berkunjung ke 
kelompok mayoritas islam, disambut baik oleh banyak orang menandakan sikap 
saling toleransinya umat beragama. Mengangkat tangan kanan dan tersenyum saat 
berjalan di tengah kerumunan menegaskan sikap HT berusaha membangun 
hubungan emosional yang baik. Pada 00:47-00:47 shot 25 menggunakan kode 
kamera kamera eye level dan very long shot  dan 00:48-00:49 shot 26 menggunakan 
kode kamera eye level dan long shot 
Kode lirik pada Sequence di atas “Dengungkan gema nyatakan persatuan” 
merupakan pendukung visual saat HT yang beragama non muslim datang ke tempat 
mayoritas muslim yang melambangkan antara umat beragama haruslah bersatu 
demi Indonesia  
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Gambar 4.27 
Iklan Mars Perindo (Shot 27) 
detik Pada 00:49-00:50 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.28 
Iklan Mars Perindo (Shot 28) 
detik Pada 00:50-00:52 
Sumber: www.youtube.com 
 
 
 
 
Gambar 4.29 
Iklan Mars Perindo (Shot 29) 
detik Pada 00:56-00:57 
Sumber: www.youtube.com 
 
Gambar 4.30 
Iklan Mars Perindo (Shot 30) 
detik Pada 00:57-00:59 
Sumber: www.youtube.com 
Mengenakan peci dan baju putih tampak HT duduk melantai disebuah 
ruangan merupakan level realitas shot 27. Pada 00:49-00:50 shot 27 menggunakan 
kode kamera eye level dan medium close-up. Untuk level realitas shot 28 yang 
ditampilkan yaitu HT sedang memberikan sambutan yang didepan anak-anak 
mengenakan baju putih. Pada 00:50-00:52 shot 28 menggunakan kode kamera eye 
level dan very long shot. Level realitas shot 29 sendiri yaitu HT yang melemparkan 
senyum tampak tulus dengan menggunankan peci dan berbaju putih dengan logo 
69 
 
perindo. Pada 00:56-00:57 shot 29 menggunakan kode kamera eye level dan 
medium close-up. 
Menggunakan peci dan berkunjung ke kelompompok mayoritas islam, 
disambut baik oleh banyak orang dan diberikan kesempatan berbicara depan 
kelompok tersebut memberikan kesan bahwa HT yang beragama non-muslim bisa 
berbaur tanpa memandang perbedaan, disambutnya oleh banyak orang memberikan 
kesan HT bisa merangkul tanpa membeda-bedakan agama, diberikannya 
kesempatan berbicara depan kelompok menegaskan bahwa dia dipercaya dan dapat 
diberi kesempatan merupakan level representasi shot 27, shot 28 dan shot 9.  
Pada shot 30, level realitas yang ditunjukkan adalah berbaju putih dan 
berlogo Perindo, dengan tegas dan ekpresi serius HT mengangkat tangan kanannya 
sambil berbicara. Level representasi shot 30 adalah memperlihatkankan sosok HT 
yang serius,kuat, bersih dan tegas. Pada 00:57-00:59 shot 30 menggunakan eye 
level dan medium shot. 
Secara keseluruhan dalam iklan mars partai Perindo, HT berideologi 
Pancasila. dan melalui beberapa shot iklan tersebut HT menyampaikan nilai-nilai 
yang terandung dalam Pancasila. Pada sila kedua “kemanusiaan yang adil dan 
beradab “, salah satu ciri manusia yang beradab adalah menjunjung tinggi norma 
dan adat istiadat. HT menggunakan pakaian adat saat berkunjung di Lampung dan 
Riau merupakan bukti bahwa HT adalah orang yang menjunjung norma dan adat 
istiadat. Pada sila ketiga “Persatuan Indonesia” HT yang beragama nonmuslim 
menggunakan Peci dan berkunjung ketempat mayoritas islam merupakan sikap 
persatuan, selain itu persatuan juga telihat pada saat HT Bersama masyarakat 
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bergotong royong mendorong kapal nelayan.  Pada sila kelima “keadilan sosial bagi 
seluruh rakyat Indonesia” keadilan sosial bagi seluruh rakyat indonesia adalah adil 
yang menyeluruh dan berlaku untuk seluruh rakyat Indonesia. Memperhatikan 
masyarakat kecil serta membantu usaha kecil menengah atau UKM adalah salah 
satu usaha HT yang ingin membuat perekonomian masyarakat merata. 
 
B. Pembahasan  
1. Analisis Pada Level Realitas 
a. Level Realitas kategori penampilan (appearance) dan kostum (dress) 
Tabel 4.1 
 Level Realitas Kategori Penampilan (appearance) dan kostum 
(dress) 
 
  
Shot 5 Shot 10 
  
Shot 29 Shot 30 
 
71 
 
Pada analisis level reailtas shot 5 dan dapat dilihat bahwa HT 
menggunakan pakaian adat Lampung yaitu ikat kepala (kikat) dan kain 
selendang (selikat) yang dililitkan di leher. Busana khas Lampung ini 
digunakan pada acara-acara resmi seperti penyambutan maupun acara 
adat.  
Level reailtas shot 10 menunjukkan HT menggunakan baju 
olahraga berwarna merah. Dalam psikologis warna merah bersifat 
agresif dan menarik, warna merah juga melambangkan berani, kuat dan 
semangat Pujiyanto (2013:112) 
Pada level realitas shot 15 dapat dilihat bahwa HT 
menggunakan pakaian adat Riau berwarna hitam. Saat upacara adat 
seperti upacara pelantikan, upacara penobatan raja, upacara penerimaan 
anugerah, upacara penyambutan tamu, dan lain sebagainya. Masyarakat 
Melayu Riau menggunakan jenis pakaian adat yang berbeda. Laki-laki 
menggunakan Baju Kurung Cekak Musang, sedangkan para perempuan 
menggunakan baju Baju Kurung Tulang Belut (gadis) dan Baju Kebaya 
Laboh Cekak Musang (setengah baya) yang dibuat dari kain sutra 
(http://adat-tradisional.blogspot.com/2016/05/pakaian-adat-riau-
gambar-jenis-jenis.html) 
Level realitas shot 29 dapat dilihat HT menggunakan kemeja 
putih dan peci dikepalanya. Peci merupakan istilah lain dari penutup 
kepala yang sering digunakan oleh seorang pria muslim untuk acara-
acara keagamaan maupun acara resmi lalnnya. Peci melambangkan 
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bahwa seorang yang memakainya adalah seorang pemimpin yang 
nasionalis sekaligus agamis. Berpeci dalam kegiatan kemasyarakatan di 
Indonesia adalah sebuah simbol pergaulan yang setara dan sederhana. 
Penyataan dan kesederhanaan itu terlihat dalam bentuk sebuah peci 
yang biasanya hanya terdiri satu unsur warna hitam dan bentuk peci 
yang seperti tabung dan mengikuti kepala penggunanya. Penggunaan 
peci atau songkok di Indonesia telah diangggap sebagai hasil budaya. 
(Kertamukti, 2013:54) 
Pada level reailtas shot 30 dapat dilihat HT memakai baju 
kemeja berwarna putih. Dalam psikologi warna putih bersifat jujur, 
positif, bersih dan cemerlang, hal ini melambangkan perdamaian dan 
kesucian (Pujiyanto, 2013:112). 
b. Level Realitas kategori perilaku (behavior)  
Tabel 4.2 
Level Realitas Kategori Perilaku (behavior) 
 
  
Shot 1 Shot 2 
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Shot 3 Shot 9 
  
Shot 17 Shot 23 
 
Shot 26 
 
Pada level reailtas shot 1 terlihat HT mengenakan baju putih 
dengan logo Perindo ikut medorong perahu nelayan. Menemui 
masyarakat nelayan bermaksud berjuang membangun kesejahteraan 
masyarakat, mendengarkan keluh kesah meraka secara langsung. 
Sindonews menerangkan bahwa kedatangan HT sangatlah ditunggu 
oleh masyarakat. Dalam salah satu kunjungannya di daerah Sibolga HT 
mengatakan” Perindo berjuang membangun kesejahteraan masyarakat 
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ekonomi lemah, nelayan, petani, usaha kecil di daerah” 
(https://nasional.sindonews.com/read/1194317/15/bertemu-nelayan-
sibolga-ht-perindo-berjuang-bangun-kesejahteraan-masyarakat-
1491332779). Shot 1 merupakan salah satu contoh dari apa yang HT 
katakan yang merupakan salah satu visi Perindo. 
Berpidato juga merupakan suatu kegiatan menyampaikan 
gagasan secara lisan dengan menggunakan penalaran yang tepat serta 
memanfaatkan aspek-aspek nonkebahasaan (ekspresi wajah, kontak 
pandang, gerak tangan dan lain-lain) yang dapat mendukung efisiensi 
dan efektifitas pengungkapan gagasan kepada orang banyak dalam 
suatu acara tertentu Rahayu (2007:234). Pada shot 2 HT yang berpidato 
dengan ekpresi serius, menyampaikan gagasan di depan banyak orang 
adalah bukti bahwa HT termasuk orang didengarkan. 
Pada shot 3 terlihat HT yang berjabat tangan dengan anggota 
Perindo, hal tersebut memberikan kesan HT adalah orang yang cerdas 
dan berpendidikan. Berjabat tangan merupakan hal yang sederhana. 
Biasanya jabat tangan dilakukan dengan orang yang baru ditemui atau 
baru dikenal. Beberapa orang menyepelekan jabat tangan sebagai 
bagian dari perkenalan. Padahal, menurut penelitian, kekuatan 
cengkeraman dalam berjabat tangan bisa menggambarkan kecerdasan 
seseorang. 
Fakta ini terungkap dari temuan para peneliti dari Internasional 
Institute for Applied System Analysis, Austria. Dalam penelitian ini, 
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mereka mengumpulkan 50 lebih penelitian yang diterbitkan oleh 
jurnal dari seluruh dunia tentang berjabat tangan. 
(https://tekno.tempo.co/read/news/2014/05/09/061576499/jabat-
tangan-jadi-ukuran-kecerdasan) 
Dari data itu terlihat bahwa orang-orang berpendidikan tinggi 
cenderung bersalaman dengan kuat walapun sudah berusia 65 tahun. 
Sedangkan mereka yang kurang pendidikannya tidak menggunakan 
tenaga saat bersalaman. 
Pada shot 9 dalam acara olahraga yang dilaksanakan Perindo 
terlihat peserta mencium tangan HT menandakan bahwa HT adalah 
orang yang dihormati. Dalam hubungannya antar manusia, 
membungkukkan badan merupakan ungkapan kesadaran kelas. Orang 
yang posisinya lebih rendah atau lebih muda, biasanya 
membungkukkan badan pada pihak yang lebih tinggi dan lebih tua. 
Membungkukkan badan dalam hubungan ini hanya untuk memenuhi 
tuntutan sopan santun dan penghormatan dari yang muda terhadap yang 
lebih tua. Mencium tangan juga sering dilambangkan sebagai suatu 
bentuk fenomena sosio-kultural yang multi-interpretasi. Mencium 
tangan juga dianggap sebagai suatu tuntutan sopan santun dan 
penghormatan dalam hubungannya antar manusia. (Racmadiana. 
2004:34).  
Pada shot 17 terlihat banyak orang yang mengangkat tangan 
yang saling menggenggam, HT berada di tengah-tengah dengan 
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mengenakan aksesoris adat ikut saling menggenggam tangan. Tangan 
yang saling menggengam adalah tanda persatuan yang kuat, degan 
tangan yang diangkat HT menegaskan kekuatan Perindo yang besar 
karena kerjasama satu sama lain. 
Pada shot 23 seorang anak perempuan dicium keningnya oleh 
HT. Mencium kening merupakan bentuk kepedulian mendalam, bukan 
semata-mata karena cinta tetapi kepedulian dan kekaguman adalah 
salah satu makna dari kecupan kening. (https://toptier.id/makna-
ciuman-di-kening/)  
Pada shot 26, di tengah masyarakat mayoritas muslim, HT yang 
mengenakan peci dan baju putih berlogo Perindo melambaikan tangan 
sambil tersenyum. Lambaian tangan yang dilakukan HT adalah 
lambaian menyapa dengan masyarakat setempat. Bahasa isyarat dengan 
melambaikan tangan yang berarti hendak meninggalkan suatu tempat, 
bisa juga diartikan menyapa seseorang saat bertemu Manullang 
(2014:11) Bersatu adalah salah satu visi Perindo, berusaha menyapa 
dengan ramah diantara umat beragama adalah sikap persatuan dan 
saling toleransi. 
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c. Level Realitas kategori lingkungan (environment) 
Tabel 4.3 
Level Realitas  kategori lingkungan (environment) 
 
  
Shot 10 Shot 19 
  
Shot 20 Shot 21 
 
Shot 28 
 
Shot 10 menggunakan lokasi dalam suatu bangunan olahraga, 
terlihat suasana kemenangan tim yang semarak di hadiri HT. 
Kunjungan hingga ikut pengumuman pemenang memberikan kesan HT 
yang memperhatikan bidang olahraga. Pada shot 19 terlihat kunjungan 
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HT ke masyarakat yang memiliki usaha kecil. Kunjungan ini 
memberikan kesan HT yang peduli dan memperhatikan UKM dan 
perekonomian mikro.  
Shot 20 menggambarkan aktivitas HT dan anggota Perindo, 
terlihat nelayan bersama masyarakat yang berdialog dengan HT 
dipantai. Kunjungan ke pantai menegaskan kepedulian Perindo 
terhadap masyarakat pesisir dan bidang kelautan dan perikanan. Pada 
shot 21 terlihat HT Bersama anggota Perindo sedang duduk ditempat 
yang sederhana, memberikan kesan bahwa kesederhanaan ada pada diri 
HT. 
Menegaskan toleransi agama dan persatuan pada shot 28 
dilingkungan mayoritas muslim, HT menggunakan peci dan 
memberikan pidato di depan anak-anak. Penggunaan peci atau songkok 
di Indonesia telah diangggap sebagai hasil budaya, penggunaan peci HT 
menegaskan salah satu visi Perindo yaitu berbudaya. 
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2. Analisis Pada Level Representasi 
a. Level Representasi Kategori Teknik Kamera  
1) Medium close up 
Tabel 4.4 
Level Representasi Kategori Teknik Kamera (Medium close up) 
 
  
Shot 27 Shot 29 
 
Shot 27 dan shot 29 lebih menunjukkan HT sebagai pusat 
perhatian, memperlihatkan ekpresi serta baju yang dikenakan HT 
memiliki logo Perindo. Medium close up, dapat dikategorikan 
sebagai komposisi “Potret setengah badan”, dengan background 
yang masih dapat dinikmati. Pengambilan gambar ini memperdalam 
gambar dengan lebih menunjukkan profil dari objek yang direkam. 
Tampilan background menjadi hal kedua yang diperhatikan. Yang 
terpenting adalah profil, Bahasa tubuh dan emosi tokoh utama dalam 
bingkai gambar ini dapat terlihat dengan jelas (Naratama, 2004:76)  
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2) Medium shot 
Tabel 4.5 
 Level Representasi Kategori Teknik Kamera (Medium 
shot) 
 
  
Shot 2 Shot 3 
  
Shot 5 Shot 8 
  
Shot 10 Shot 15 
81 
 
  
Shot 13 Shot 18 
 
Shot 30 
 
Gambar di atas menampilkan aktifitas-aktifitas HT, 
membuat orang yang melihat gambar diatas merasakan berada 
ditempat tersebut karena medium shot akan membuat pandangan 
penonton akan sejajar dengan HT dalam gambar. 
Medium shot menampilkan gambar yang lebih memberikan 
detail pada manusia, karena gambaran yang diambil adalah 
gambaran yang menampilkan bagian tubuh dari pinggang keatas, 
hingga bisa menampakkan detail yang lebih jelas dari pada 
penampakan gambar yang menampilkan keseluruhan tubuh. Akan 
tetapi biasanya shot ini menampilkan secara netral keseluruhan 
pokok subjeknya. Gambar ini mempresentasikan bagaimana 
biasanya manusia berinteraksi dengan orang lain dalam hidupnya, 
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disesuaikan dengan kebudayaan negaranya. Medium Shot biasanya 
mengambil tampilan pada saat dua orang berbicara, sehingga bisa 
membuat penonton merasa berada sejajar dengan orang yang 
ditampilkan (Naratama, 2004:76) 
3) Medium long shot 
Tabel 4.6 
Level Representasi Kategori Teknik Kamera (Medium long 
shot) 
 
  
Shot 9 Shot 14 
  
Shot 19 Shot 23 
 
Shot 24 
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Gambar diatas menampilkan aktifitas HT dan 
memperlihatkan lingkungan atau tempat yang dikunjungi dengan 
cukup jelas. Pengambilan gambar medium long shot seringkali 
dipakai untuk memperkaya keindahan gambar. medium long shot 
menampilkan obyek dalam jarak yang cukup dekat dengan 
penonton, akan tetapi tetap menunjukkan bahasa tubuh subjek secara 
jelas (Naratama, 2004:75)  
4) Long Shot 
Table 4.7 
Level Representasi Kategori Teknik Kamera (Long Shot) 
 
  
Shot 1 Shot 4 
  
Shot 12 Shot 17 
84 
 
  
Shot 21 Shot 22 
 
Shot 26 
 
Pada gambar diatas diperlihatkan HT yang mengunjungi 
beberapa tempat, long shot digunakan untuk memperlihatkan 
lingkungan atau tempat dari jauh dan tetap berfokus pada HT. 
Sebuah long shot (LS) sama dengan pengambilan gambar lainnya 
yang menampakkan keseluruhan tubuh manusia atau lebih. 
Pengambilan gambar yang hanya memasukkan manusia dari kepala 
hingga kaki, seringkali disebut sebagi “full  body shot atau a full 
shot”.  
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5) Very long shot 
Tabel 4.8 
Level Representasi Kategori Teknik Kamera (Very long shot) 
 
  
Shot 6 Shot 7 
  
Shot 11 Shot 16 
  
Shot 20 Shot 25 
 
Shot 26 
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Pada gambar diatas, memperlihatkan lingkungan atau tempat 
yang dikunjungi HT lebih dominan disbanding disbanding HT 
sendiri, very long shot digunakan untuk memperlihatkan lingkungan 
secara jelas dibanding objek itu sendiri. 
Very long shot adalah pengambilan gambar yang panjang, 
jauh dan luas yang lebih kecil dari extreme long shot. Biasanya 
gambar-gambar yang diambil dengan VLS ini ditampilkan dalam 
film layar lebar. Utamanya pada gambar-gambar opening scene atau 
bridging scene, untuk menggambarkan adegan kolosal atau banyak 
objek misalnya adegan perang di pegunungan, adegan metropolitan 
dan sebagainya (Naratama, 2004:75)  
b. Level Representasi Kategori Musik 
Musik yang digunakan iklan mars Perindo versi 2 yaitu musik dari 
lagu Mars Perindo, jika huruf pertama pada tiap lirik disusun, akan 
menghasilkan kata “MARS PERINDO”. Gemuruh dram dan terompet 
dengan tempo cepat membangkitkan semangat bagi orang yang 
menonton, secara keseluruhan lirik mars Perindo terkandung harapan, 
doa, ajakan persatuan bersama Perindo untuk Indonesia. 
3. Analisis Pada Level Ideologi 
Menampilkan hasil dokumentasi MNC media yang memperlihatkan 
kegiatan-kegiatan HT memberikan kesan yang apa adanya dan tanpa 
settingan. Dalam iklan tersebut menunjukkan ideologi Pancasila adalah 
ideologi yang dianut oleh Hary Tanoesoedibjo, melalui beberapa shot HT 
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menyampaikan nilai-nilai Pancasila ada pada dirinya. Bahkan pada 21 Maret 
2017 di salah satu media sosial yaitu facebook, HT mengatakan melalui akun 
yang dimilikinya “Ideologi kita Pancasila, kita bergandengan tangan majukan 
Indonesia”  
 
Gambar 4.31 
Status Media Sosial Hary Tanoesoedibjo 
Sumber: https://id-
id.facebook.com/harytanoeofficial/posts/1048269265274624 
 
Widiartati (2010:65) Ideologi secara umum merupakan sistem 
keyakinan yang dianut oleh masyarakat untuk menata dirinya sendiri. 
Ideologi Pancasila merupakan nilai-nilai luhur budaya dan religius bangsa 
Indonesia. Pancasila berkedudukan sebagai dasar negara dan ideologi negara. 
Jadi, Ideologi pancasila adalah kumpulan nilai-nilai atau norma yang 
berdasarkan sila-sila Pancasila. Ideologi Pancasila jelas bertujuan untuk 
mengusahakan terwujudnya kesejahteraan rakyat. Prof. Djojodiguno menulis 
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“Kita ini rakyat yang terikat secara sosial dan tradisional, kita masing-masing 
bertindak atau bertingkah laku seperti semua orang lain, tiap orang bersifat 
komunal.” Rumusan inilah yang kemudian dijadikan dasar negara, hingga 
sekarang bahkan hingga akhir perjalanan Bangsa Indonesia. Bangsa 
Indonesia bertekad bahwa Pancasila sebagai dasar negara tidak dapat dirubah 
oleh siapapun, termasuk oleh MPR hasil pemilu. Jika merubah dasar negara 
Pancasila sama dengan membubarkan negara hasil proklamasi (Tap MPRS 
No. XX/MPRS/1966).
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian mengenai representasi makna pesan Hary 
Tanosoedibjo pada iklan mars partai perindo di televisi, dapat disimpulkan bahwa: 
1. Pesan makna Hary Tanoesoedibjo pada level realitas  
Dalam iklan mars Perindo versi 2 menampilkan HT adalah sosok yang 
bersih, cerdas, beradat, menghargai toleransi antar agama maupun suku. 
Peduli dengan masyarakat kecil serta dihormati. Ingin membangun 
Indonesia menjadi lebih baik, mengajak masyarakat Indonesia Bersama 
Perindo yang memiliki persatuan yang kuat.  
2. Pesan makna Hary Tanoesoedibjo pada level representasi  
Representasi yang muncul dalam Iklan mars Perindo adalah Konsep iklan 
yang terlihat apa adanya. Memanfaatkan dokumentasi MNC media (RCTI, 
Global TV, MNC TV, I News) Memperlihatkan kekuatan Perindo yang 
besar serta aktifitas HT yang turun langsung kemasyarakat tanpa rekayasa. 
3. Pesan makna Hary Tanoesoedibjo pada level ideologi 
Apa yang ada dalam level ideologi merupakan sebuah refleksi tanda 
langsung dan representasi dalam iklan mars Perindo. Hal tersebut dapat 
dilihat dari shot-shot yang mengandung nilai Pancasila seperti menjunjung 
tinggi norma dan adat istiadat, persatuan Indonesia tanpa sekat agama, suku 
dan budaya. 
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B. Saran 
Adapun saran dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini masih terdapat banyak kekurangan yang kemungkinan dapat 
diperbaiki suatu saat nanti. Penelitian ini hanya menggunakan pendekatan 
semiotika John Fiske yang tidak menyertakan pendekatan semiotika yang 
lainnya seperti pendekatan semiotika Roland Barthez atau Charles Sanders 
Pierce. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan obyek penelitian yang 
lain selain Hary Tanoesodibjo pada iklan mars Perindo versi 2 ini 
2. Dalam iklan mars Perindo, peneliti tidak mendapatkan shot yang berkaitan 
dengan pembangunan dan pertanian, maka peneliti menyarankan akan lebih 
baik jika menampilkan pembangunan dan pertanian agar pesan yang 
disampaikan mencakup lebih banyak bidang. 
3. Semoga masyarakat dapat lebih aktif dan terbuka dalam menerima dan 
mencerna pesan ataupun makna yang terkandung dalam sebuah iklan, film, 
video ataupun teks lain yang dipublikasikan oleh media.  
. 
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